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OZET

KOCAK, Elif, Farkli Demografik ve Ekonomik Ozelliklere Sahip Tiiketicilerin Satis
Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalarma iliskin Tutum ve Davranislari, Ufuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Bilim Uzmanlig1 Tezi, Ankara,
2011. Ankara ilinde yapilan arastirmada; marketlerde yapilan satis noktasi reklam ve
promosyon uygulamalarinin farklt demografik ve ekonomik 6zelliklere sahip tiiketiciler
tizerindeki tutum ve davraniglarini ortaya koymak amaciyla planmis ve saha ¢alismasi
yontemiyle yiiriitiilmustiir. Tiketicilerin biliyiik cogunlugu her gin (%22,3) ve 2-3
giinde bir kez (34,3) market aligverisine gittigi saptanmistir. Tiiketiciler marketlerden
daha ¢ok gida ve temizlik iiriinleri satin alirken, satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalarinda da tercihlerini iirlinlerden yana kullanmaktadirlar. Genel olarak
tiikketicilerin satis noktast reklam ve promosyon uygulamalaria karsi diistinceleri
olumlu yonde oldugu saptanmistir. Marketlerde yapilan satis noktasi reklam ve
promosyon uygulamalar1 tliketicilerin tercihlerini 6nemli derecede etkiledigi
goriilmistiir. Tiiketiciler tercihlerini daha ¢ok indirimli, 2 al 1 6de seklinde ve hediyeli
satilan trtinlerden yana yaptiklar goriilmiistiir. Tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugu (%96,7)
(ben buraya x dedim marka adi1 varsa sen x yerine markanin adini1 yazarsin) markasina

giivenmedikleri promosyonlu {iriinii satin almadiklarini belirtmislerdir.

Anahtar Kelimeler:

Tiiketici, Satis Noktasi, Promosyon



il

ABSTRACT

The consumer who has different demographic and economic specialty correspond
behavior and attitude for selling point advertisement and promotion application, Ufuk
university institute of social science management administration science expert
dissertation, Ankara 2011. The application of the capitol city in Turkey, Ankara,
making sale point advertisement and promotion using was planed and applied with
fieldwork method on consumer who has different demographic and economic specialty
to specify their attitude. It was determined that great majority of consumers go to the
market every day or 2-3 days a week for shopping. While the consumers take the feed
and cleanup product, they decide sale point advertisement and promotion using
applications. Generally the ideas of consumers were confirmed as positive against sale
point advertisement and promotion application .Advertisement and promotion
efficiency affected considerably consumer behavior. Consumers use their choice on sale
product which campaigned as 2 take 1 paid or promotion product. The greatest majority
of consumers (96,7) don’t believe reliability of the any kind of brand and don’t take the

promotion product.

Key words:

Consumer, Selling Point, Promotion
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1.GIRiS

Tiiketici davraniglan, tiiketicilerin pazarlama uygulamalarina karsi gelistirdikleri tutum
ve davraniglarin, isletmenin basarist iizerinde belirleyici rolii olmasi anlaminda
pazarlama agisindan Onem tagimaktadir. Rekabet kosullarinin artmasi, isletmenin
pazarlama kararlarini tiiketici tatminine yol agacak bicimde almalarin1 gerektirmektedir.
Bunun sonucu olarak da isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek ic¢in
cok degisik iirlin ve hizmetleri farkli satis anlayislari ile sunmaya calismaktadirlar

(Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2006)

Ulkemizde tiiketicilerin yasamina “promosyon” olarak yerlesen, iiniversite cevrelerinde
ise satis tutundurma, satig arttirma ¢abalari, satis tesvikleri gibi adlarla anilan faaliyetler
gerek uygulamalarda, gerekse pazarlama literatiiriinde genellikle “kisa donemli etkilere
sahip” bir iletisim tiirii olarak ele almmustir. (Oztiirk, 1995, s.24) Satis promosyonlar,
belirli satis ve pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in herhangi bir iiriin ya da hizmete
deger katarak stratejik pazarlama gercevesi iginde, gelistirilen pazarlama taktiklerinden

olusur (Miles, 1999, 5.65)

Satis promosyonlari, tliketicilere simdi satin almak i¢in nedenler sunarak, tiiketicilerin
planlanmamis satin alma eylemini gerceklestirmesini saglamayr amacglamaktadir. Bu
baglamda “satis promosyonu araglarinin ¢ogu kisa vadeli etkileri olan daha ¢ok taktik
faaliyetler ve araglardir. Hemen sonug almak i¢in uygulanirlar ve kisa vadelidirler. Satis
promosyonu faaliyetleri genellikle durgun zamanlarda, magazaya canlilik getirmek
amactyla kullanilmakta ve bununla da daha ¢ok kararsiz miisterileri, markanin sadik
miisterisi durumuna getirmek ve tiiketicileri etkilemek amaglanmaktadir. Ayrica satis
promosyonlar1 yeni kullanicilar yaratmak ve rakip firmalarin potansiyel miisterilerine de
iriinii denetmek amacl yapilabilmektedir. Bu durumda da degisken gruptaki tiiketiciler,
hangi firma {riiniin promosyon kampanyasini yapiyorsa onu tercih etmektedir.”

(Bozkurt, 2005, s.252)

Stant, ¢ekilis, kupon, fiyat indirimleri, 6diillendirme, ambalaj, satis elemanlari, magaza
ici dekorasyon gibi etkinliklerin bir biitiin i¢inde ele alinmasi da zorunludur; ¢linkii tiim
bu sayilanlar satis noktasinin iletisim yontem ve araglarini olugturmaktadir. Bu amagla
satis noktasinda gerceklestirilen tiim etkinlikler, “Satis Yeri Iletisim Uygulamalarr” adi
altinda ele alinmaktadir; ¢iinkii satig yeri iletisimi tiiketicilere satin alma noktalarinda

cesitli iletisim yontemleri ile ulasabilmektedir. Bu yolla tiiketiciler iirlin ve markalari



2
satin almaya yonelik motive olabilmektedirler. Bir anlamda iiretici firma ve tiiketiciler

arasinda koprii gorevi géren bu uygulamalar, iiretici firmalara giiglii bir rekabet avantaji

saglamaktadir (Temiztiirk 2006, s.67)

Gliniimiiz tliketicisine ulasabilmek amaci ile farkli ve yabanci orneklerine son
donemlerde ¢ok sik rastlanan satis yeri uygulamalarinin, tiiketiciler lizerinde giiclii bir
etkisi vardir. Satin-alma-noktasi1 (POP) ya da Satig-Noktas1 (POS) iletisimi, bir sirketin
pazarlama ve reklam planlariin ayrilmaz bir pargasidir. Perakendecilik So6zliigii satin
alma noktasi iletisimini; ¢ogu kez satis noktasinda ya da malin gostergeleri yaninda
bulunan destekleyici isaretler ve dahili gostergeler olarak tanimlanmaktadir. Gorsel
aligverisin ikamesi olarak kullanilan satis yeri iletisimi; magazadaki satin alma
siirecinde miisterilere yol gostermek icin kullanilan biitiin bi¢imleri ve aracglar
kapsamaktadir. Oysa gorsel aligveris, lirlinli gorsel olarak ¢ekici bir tarzda sunarak iiriin

araciligiyla iletisim tizerine odaklanmaktadir (Kumar, 2005)

Uluslararas1 Promosyon Uriinleri Birligi (PPAI) geleneksellesen promosyon {iriinlerine
yonelik Amerika’da yapilan incelemenin sonuglarina goére promosyon {iriinlerini
kullanmay1 tercih eden sektorler, pazardan daha basarili sonuglar almaktadir

(Korkmazel, 2006, s.34)

Bugiin, ABD'de promosyon {iriinleri pazarimin biiytikliigii 18 milyar dolarlik bir hacimle
pek cok sektoriin gosterdiginden ¢ok daha biiyiik bir boyuta ulasmis durumdadir.
PPATI'nin 2005 yili raporuna goére promosyon {iriinlerindeki gelisim, Amerika'da 1990-
2000 yillar1 arasindaki 10 yillik siirecte hizli bir yiikselis gdstermektedir.2005 yilinda 18
milyar dolarlik promosyon tiriinii satis1 gerceklesmistir. Glinlimiizde artik pek ¢ok sirket
calisanlarini motive etmek, misterilerin goéziindeki sayginhigini artirmak ya da
depolarindaki mallarin tiiketimini hizlandirmak gibi ¢esitli nedenlerle promosyonu

kullanmay1 tercih etmektedirler (Korkmazel 2006, s.34)



1.1.TUKETICi DAVRANISLARI

Insan, dogumundan 6liimiine kadar biitiin hayat1 boyunca hem maddi hem de manevi
olan ihtiyaglarim gidermek durumundadir. Insanlarn icinde bulunduklari konum,
fiziksel ve ruhsal sartlar itibariyle birbirinden farkli oldugundan, her halikarda c¢ok
cesitli ihtiyaglarinin olacagi ve bu farkli ihtiyaglarin giderilmesi i¢in de farkli ¢cabalarin

gosterilecegi muhakkaktir (Torlak, 2000, s.11)

Tiiketici davranislari; kisilerin bir piyasada, istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in mal
ve hizmet se¢me, satin alma ve kullanma durumlarinda gostermis olduklari ve fiziksel,
sosyal, ruhsal ve duygusal durumlarin1 yansitan davraniglardir (Loudon ve Bitta, 1988).
Bu durum her tiiketicinin bir digerine gore farkli oldugunu gostermektedir. Ortak ve
jenerik bir 6zellik olan tiiketiciler en yliksek kalite, en son teknoloji, en hizl teslim sekli

ve en diisiik fiyatta mal ve hizmet istemektedirler (Demirel, 2006)

Tiiketici davranigi, bir amaci gerceklestirmek i¢in giidiilenmis bir davranistir.
Gergeklestirmek istenen amag ise, arzu ve istekleri tatmin etmektir. Bir bagka deyisle
tiikketicinin sorunlarina ¢dziim getirmek, amactir. Uriinler, hizmetler, alisveris yerleri
kisilerin olas1 ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢Oziimlere ulagsmak icin davranislarda
bulunurlar. ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davranisa etkide bulunan i¢ ve dis faktdrlerin

bilinmesi, pazarlamacilar i¢in vazgecilmeyecek kadar 6nemlidir (Demirel, 2006, s.3)
Tiiketici Davrams1 Ozellikleri

Tiiketici davraniglarinin 6nceden incelenebilmesi i¢in bazi varsayimlarin, 6zelliklerin

incelenmesi gerekir. Bunlar;

<> Tiiketici davranisi glidiilenmis bir davranigtir.
<> Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

X4 Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.
<> Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.

> Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.



<> Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
<> Tiketici davramisi farkli kisiler i¢in, farklilikla gosterir (William, 1986, s.59)
1.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Insanlar yasamlar1 boyunca pek ¢ok seye gereksinim duyarlar ve bu gereksinimlerini
karsilamaya calisirlar. Bunun i¢in kendilerine en uygun iiriin ya da hizmet segme yoluna
giderler. Bugiin piyasada farkli firmalar tarafindan farkli marka, 6zellikle ve fiyatlarla
sunulan benzer liriinler bulunmaktadir. Bu yiizden, tiiketicilerin degerlendirme siireci ve
bu siire¢ sonucu ortaya ¢ikan davraniglari olduk¢a karmasiktir (Olug, 1991, s.2-12).

Aslinda tiiketicilerin satin alma davraniglarinin tam olarak nasil bir yol izledigi, kararlar
nasil aldig1 bilinmemektedir. Her insan kendine 6zgii bir kisilige sahip olduguna gore,
insanlarin satin alma davranislar1 insandan insana yani tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gostermektedir. Ciinkii tiiketicinin satin alma davraniglarina etki eden ¢ok sayida

degisken vardir (Kotler, 1997, s.173)
1.2.1. Sosyal Faktorler

1.2.1.1. Kiiltiir: Her toplum {iyesi olarak insanoglunun yasam bi¢imini belirler.
Toplumun tiiketim bi¢imleri, ihtiyaglari, ihtiyaglarin 6ncelik sirasi ve ihtiyaglarin tatmin
sekilleri kiiltlirin bir islevidir. Kiiltiirel degerler tiiketici davranisindan dolay1 tiiketimi
etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve isyerinde
Ogrenilir ve birey davranisim1 kuvvetli bir sekilde etkilemektedirler (Kavas vd., 1995,

5.152)

1.2.1.2. Alt kiiltiir: Bir lilkede ya da pazardaki kiiltiir; farkli degerler, aligkanliklar,
gelenekler ve diger davranislar bakimindan farkliliklar gosterebilir. Hemen hemen
higbir piyasada her yoniiyle homojen bir kiiltiir yoktur. Bunun nedeni bir toplumun
farkli bir etnik kokenden, inangtan gelen insanlar tarafindan olusturulmasi farkh
cografik yapilarin farkl kiiltiir yaratmalaridir. Bir kiiltiiri paylasan bir birey aym
zamanda, o kiiltiirii olusturan alt bir kiiltiirden de olabilir. Bu nedenle de firmalar hedef
pazarma uygun olarak gelistirecegi pazarlama stratejilerini hangi alt kiiltiire ait olan

tiiketicilere gore diizenlenmesi gerektigini bilmelidir (Islamoglu, 2003)
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1.2.1.3.Sosyal smif: Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel

etkilerden biri de, tliketicinin i¢inde yer aldig1 sosyal siiftir. Sosyal sinif; bir toplumun,
aralarinda ayricalik, sinirlilik 6diil ve yiikiimliililk bakimindan farklar bulunan, kendi
iclerinde bir dl¢iide uyumlu iki ya da daha ¢ok tabakaya bdliinmesi olarak tanimlanabilir

(Lundberg, Schrag and Larsen 1970, s.77)

Sosyal smiflarin belirli iirtinler ve markalarda tercihleri vardir. Pazarlamacilar bu
nedenle belirli sosyal siniflarm tutum ve 6zelliklerine yogunlasirlar. Uriiniin hitap ettigi
siif pazarlama acisindan gok biiyiik dnem tasimaktadir. Ornegin bir motor reklaminda
kamyon soforlerine 6zgil bir dil kullanilmasini bir pazarlama teknigi olarak diistinmek

miimkiindiir (Abicilar, 2006)

1.2.1.4.Referans gruplari: Referans gruplart kisinin degerleri, tutumlar1 ve
davraniglarinin  olugsmasinda ve devaminda etkide bulunan insan topluluklaridir.
Dogrudan ya da dolayli yoldan etkide bulunabilirler. Referans gruplari bireyin yiiz yiize
iligkide bulundugu yakin ¢evresi (aile, arkadas vb) olabilecegi gibi, dogrudan iligkisi
olmayan bireylerden ya da {yesi olmadigi gruplardan da (artist, manken)

olusabilmektedir (Abicilar 2006)

Kisinin satin alma davraniglarini ve satin alma siirecindeki en biiyiik etkenlerden
biriside arkadas gevresidir. Arkadas ¢evresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin se¢iminde

tutumlarin farklilastirilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Hatipoglu 1993)

1.2.1.5.Roller ve statiiler: Statii; belirli bir toplumsal mevkide bulunan kisilere taninan
prestij ya da seref derecesini ifade eder (Hawkins, Best and Coney 2001, s.121). Diger
bir ifadeyle her bireyin grup igindeki goreceli durumunu belirler. Rol ise, grup igindeki
belirli durumdaki bir tiyeden obiir iiyelerin beklentileridir. Kisiler, i¢inde bulunduklar
gruplarda belli statiilere ve bu statiilere ve bu statiilerin yiiklendigi belli rollere sahip

olmaktadir (Olug 1991, s.5)

Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii o pozisyon geregi ¢evrenin ve kisinin
yapilacag1 beklentisi i¢inde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi vardir; arkadas,
Ogrenci, igveren, anne-baba gibi kisinin c¢esitli rolleri genel olarak davranislarini

etkiledigi gibi satin alma davranigini da etkilemektedir (Ttirk 2004)



1.2.2.Kisisel Faktorler

1.2.2.1.Yas: Tiiketicilerin yaslarina gore gruplandirilmasi belirli mallarin pazarini
tanimlamada ve pazar boliimlemesi acisindan onem tagimaktadir. Yas faktori, tiiketici
davranigini giiclii bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Yas, bireylerin gereksinme
ve isteklerini farklilagtirirken ayni1 zamanda da belirli bir gereksinmeyi giderecek
markalar arasindan se¢imi de etkilemektedir. Bireyin yasi, genel olarak yasam siireci
icindeki evresini de belirlemektedir. Yas, yiyecek, giysi, mobilya, eglence, vb. ihtiyaclar
ve istekler tiiketicinin yastyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas grubu, plak, giysi,
gibi mallar1 talep ederken; 25-30 yas grubunun meslege yeni atilanlardan ve aile

kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talep ¢ok olmaktadir (Islak 1997, s.47)

1.2.2.2.Cinsiyet: Tiiketicinin marka tercihinde bulunurken ¢ogu kez erkek ya da kadin
olmasi durumunda farkliliklar bulunmaktadir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle
kendi psikolojik yapilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger

yargilarina gore marka tercihlerinde bulunmaktadir (Tatlidil ve Oktav 1992, 5.45)

Kuskusuz erkeklerle ile kadinlarin satin alma aliskanliklar1 ve talep ettikleri mallar
birbirinden farklidir. Ornegin, otomobil alimlarinda kadm igin renk, erkek igin
otomobilin teknik nitelikleri 6nemli olabilir. Baz1 mallar1 yalnizca kadinlar, bazilar1 da
yalmizca erkekler tarafindan satin alinirlar. Ornegin ¢ocuk giysileri ¢ogunlukla kadinlar
tarafindan alinir. Ayrica, gen¢ kadinlar ve yash kadinlarin satin alma davranislar
farklidir. Bu nedenle cinsiyet etkeni, yas etkeni ile birlikte daha anlamli sonuglar

vermektedir (Tenekecioglu 1994, s.90)

1.2.2.3.Aile: Aile, biitiin insan toplumlarinda bulunan, temel ve evrensel bir sosyal
kurumdur. Ailenin olusumu, ayni toplumda zamandan zamana, ayni zamanda
toplumdan topluma farkliik gostermekle beraber, bu farklilik ailenin temel
fonksiyonlarinda olmayip, daha ¢ok ailenin olusum bi¢iminde ortaya g¢ikmaktadir

(Eroglu, 1998)

Aile, bircok yonlerden degisik bir toplumsal kurum olmasi nedeniyle satin alma
kararlarim1 etkileyen roliinii iyi kavramak gerekmektedir. Aile her seyden once
tiyelerinin giidiilerini, tutumlarint ve kisiliklerini belirleyen gii¢lii bir etkendir. Aileyi
oteki gruplardan ayiran 6zellik, ailenin, hem kazanan, hem harcayan bir birim olmasidir

(Cemalcilar,1998)
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1.2.2.4.Meslek: Tiiketicinin meslegi, her seyden dnce gelirini belirlemektedir. Ayrica

calisma siiresi, yine gidip gelmek i¢in harcadiglr zaman ile bos zaman siiresi ve bos

zamani degerlendirme bigiminde pazarlama agisindan 6nemlidir (Cemalcilar 1986, s.58)

1.2.2.5.Yasam tarzi: Tiketicilerin davranislarin1 etkileyen faktorlerden biri de,
tilketicilerin tiiketimine ve tercihlerine yon veren onun amagladigi yasam tarzidir.
Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklari, zamanlarimi ve para kaynaklarini nasil
harcadiklarini ifade eden bir kavramdir.(Altunisik ve Nart, 2000) Ayn1 sosyal sinif, alt
kiiltiir ve hatta ayni1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli yasam tarzlarma sahip
olabilmektedirler. Kisinin yasam sitili, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan
yasam tarzidir. Yasam sitili, kisinin sosyal smifi ve kisiliginden daha fazla seyleri
icerebilmektedir.. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olas1 davranislar1 hakkinda
bazi spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir ama bu durum o kisiyi tam olarak gérme

olanag1 vermeyebilmektedir (Tek,1999)

1.2.2.6.Egitim diizeyi: Tiiketicinin egitim diizeyi ve meslegi genellikle geliri ile dogru
orantilidir. Egitim goéren kisiler belirli bir meslege sahip olmakta ve bu meslegin
gerektirdigi belirli bir diizeyde gelire kavusmaktadirlar. Bu nedenle egitim-meslek-gelir
seviyesi cogunlukla birbirine bagl olarak incelenmektedir. Bu iliski daha ¢ok egitim ile
kazanilan meslekler i¢in gecerli olmaktadir. Fakat daha ayrintili bir inceleme
yapildiginda serbest meslekte istisnalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin
ticaretle ugrasan bir kisi yliksek diizeyde gelir elde etmesine ragmen fazla egitim
almamig olabilir. Bu nedenle pazarlamaci acisindan egitim- meslek-gelir seviyesi

ayrintili incelenmelidir (Karaosmanoglu, 1995, s.29)

1.2.2.7.Kisilik: Her insanin satim alimini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik
insanin ¢evresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karakteristiklerdir. Herkesin kendine ait bir kisiligi bir i¢ yapist vardir. Bu kisiligi
¢ozmek her zaman miimkiin degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile
miimkiin olabilir. Buna gore her tiiketicinin de tiiketecegi mal ve tercih edecegi
markalar farkli olacaktir. Pazarlamacilar genellikle tiiketim mallarinin reklamini
yaparken herkesin olumlu bulabilecegi 6zellikler iizerinde dururlar (Hatipoglu 1993,

5.42)



1.2.3.Ekonomik Faktorler

Gelir, satin alma davramisini etkileyen onemli bir faktér olmakla birlikte diger
faktorlerle de birebir baglantili, hatta onlarin iizerinde direkt etkilidir. Kisisel gelir,
kisilerin ellerine gegen gelir toplamini gdsterir. Ama bu gelirin bir kism1 vergilere gider.
Kigisel gelirden vasitasiz vergiler ¢ikartilirsa harcanabilir veya kullanilabilir gelir elde
edilir. Harcanabilir gelir, tiiketicilerin gergek satin alma giiciinii gosterir. Istege bagl
harcanabilir gelir ise, kisilerin belirli veya alisilagelen bir hayat diizeyini siirdiirmek i¢in
kullanilan gelirdir. Diger 6nemli bir gelir unsuru da aile geliri olup, ailedeki tiim
kisilerin gelirleri toplamidir. Pazarlama acisindan tiim bunlar ama 6zellikle aile geliri

onemlidir (Engel and Blackwell 1993, s.111)

Kisinin ekonomik durumu, geliri, {irlin ve marka sec¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, ele gegis
zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlere baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinlerin
iiretici ve saticilar1 bu gostergeleri yakindan izlerler. Ornegin durgunluk sz konusuysa,
iriinleri yeniden tasarimlayip, konumlar, fiyatlar, iiretim ve stoklar1 azaltirlar

(Tek,1999)

1.2.4.Psikolojik Faktorler

1.2.4.1.Motivasyon: Pazarlama caligmalari, tiiketicilerin ihtiyaclarim1 belirlemek ve bu
ihtiyaglar1 cevaplamak icin tiiketiciyi glidiilemek olarak nitelenebilir. Ancak, ihtiyaglar,
istekler ve giidiiler arasindaki farki bilmek gerekir, ihtiyag, bir eksikligin hissedilmesi
oldugundan bir¢ok ¢dziime agiktir. Istek ise, tatmin edilmeyen ihtiyaclarin oldugu
durumda ortaya c¢ikar, neyin ihtiyaci tatmin edecegini belirler, fakat eyleme gecirmez.
Belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketiciyi harekete geciren bir giic degildir
(Tazegiil 2002,s.110). Giidii ise bir davranigi baglatan ve bu davranigin yon ve
stirekliligini belirleyen igsel (bireye ait) bir gii¢ olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan da
anlagsilabilecegi gibi, giidii denilince, her seyden 6nce aklimiza bireyi harekete geciren,

davranista bulunmaya iten bir gii¢ gelmelidir (Ozkalp 1996,5.197)

1.2.4.2.Algillama: Algilama, diinyanin anlamli bir resmini yaratabilmek i¢in, kendisine
ulasan bilgileri bireyin se¢me, diizene koyma ve yorumlama siirecidir (Schiffman and

Lazar 1987,5.246). Birey, soz konusu iletileri ya degistirerek veya oOnceki bilgi
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birikimleri, deneyimleri veya amaciyla biitiinlestirmekte ve yeniden diizenleyerek

kabul etmektedir. Tiiketim davranisi da, bireyin cevresini algilama bi¢cimine gore
belirlenmektedir. Gereksinimler, giidiiler, tutumlar vb. faktorlerden etkilenen siibjektif
bir yorum olarak algilama, ayn1 uyaricilar karsisinda farkli  sekillerde

gergeklesebilmektedir (Kardes 1991,5.20)

1.2.4.3.08renme: Pazarlama acisindan oOgrenme bireylerin  gelecekteki benzer
davraniglarini yonlendiren, satin alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri
kazandiklar1 bir siiregtir. Diger bir deyisle 6grenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim
bilgileri ve deneyimleri satin alma davranigina yon vermektedir. Kisinin kendisine ya da
cevresine iligkin tutumlar1 ve yargilar1 belirlemesindeki gereksinimlerin giderilmesinde

deneyimlerden yararlanilir ki bu da 6grenmenin sonucu olmaktadir (Kardes 1991,s.20-

21)

Genellikle tiiketiciler mallar1 deneyerek Ogrendikleri icin, firmalarda tiiketicilerin
mallarin1 6grenmesine yardimei olmalidir. Firmalar tliketicilerin mali denemeleri igin
firsat yaratmalidir. Ornegin, iiriinlerin 6rneklerini iicretsiz dagitarak, tiiketicilerin mali
denemelerini, dolayisiyla Ogrenmelerini saglayabilmektedir. Tiiketiciler mallari
dogrudan (deneyerek) ogrenebildikleri gibi, satis gorevlilerinden, reklamlardan ve
arkadaslarindan dolay1 olarak da 6grenebilirler. Tiiketicilerin mali 6grenmeleri, belli bir

satin alma davranis1 yaratmasina yardimci olur (Cemalcilar 1999,s.57)

1.2.4.4. Tavir: Tavirdan maksat bir mal hakkindaki olumlu bilgi ve olumlu veya
olumsuz duygulardir. Tavirlar deneyle ve baska kisilerle temas sonucu Ogrenebilir.
Tavirlar genellikle sik stk degismez cok defa oldugu gibi kalir. Tavirlarin bazen
kuvvetli bazen zayif etkisi olur. Tiiketicilerin bir mal veya bir firmaya olan tavirlari
stratejinin basarili veya basarisiz olmasini etkilemektedir. Nitekim tiiketici isletmenin
pazarlama stratejisi iizerinde olumsuz etkiye sahip ise; mali bizzat kendisi almamakla

kalmaz etrafindaki ¢evreye de olumsuz etki yapmaktadir. (Hatipoglu 1993,5.42)

1.2.4.5.Inan¢ ve tutumlar: Inang ve tutumlar gesitli eylemlerle sekillenip, satin alma
davranisina yon vermektedir. Inang, kisinin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayici
diisiinceleridir.(Yiikselen,2003) Bir baska sekilde inang: kisinin bir sey hakkinda kisisel
deneyim ya da dis ¢evreden edindigi bilgi fikridir. Tutum, bir kimsenin bir esya veya bir
fikir karsisinda, devamlica siirdiiriilen 1yi veya kotii degerlendirmeleri, hisleri ve hareket

egilimleridir (Kotler,1984). Tutumu kisinin herhangi bir seye karsi bakis acis1 olarak
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degerlendirebiliriz. Bu, {iriin, satici, reklam, firma, ortam ya da fikirlere kargi olumlu

ya da olumsuz degerlendirmeler, duygular ve egilimler tutumu olusturan 6gelerdir.

1.3.TUTUNDURMA KAVRAMI VE ELEMANLARI

Pazarlama alaninda giiniimiizde gelinen asamada, iletisim c¢aligsmalarinin her birinin ayr1
bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Miisterilere yonelik yiiriitiilen ve iiriin ya da
hizmetin veya fikrin temelde tanitimini ve satislarini artirmayr amaglayan halkla
iligkiler, reklam, kisisel satis, sponsorluk vb. tiim caligmalar pazarlama iletisimi adi
altinda ele alinmaya ve her bir pazarlama iletisimi elemaninin tiiketici iizerindeki
etkisinden ziyade bir araya geldiklerinde olusturduklari sinerjinin maksimum hale
getirilmesi amaci ile stratejiler firmalar tarafindan gelistirilmektedir. Tutundurma
araclar1 reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis promosyonlarindan olusmaktadir

(I1giin,2006)

1.3.1.Reklam

Reklam; iiriin, hizmet ya da fikrin {ireticiden tiiketiciye tanitimini saglayan, gorsel-
isitsel ve yazili ortamlarin kullanildigi, yaptiran ve yapanin belli oldugu ve yaratici
uygulamalarin rahatlikla uygulanabildigi ve isletmeler tarafindan gilinlimiize kadar

siklikla tercih edilen bir iletisim aracidir (Temiztiirk, 2006)

1.3.2.Kisisel Satis

Kisisel satis; tiiketiciler ile yliz yiize iletisim kurarak, onlarin dikkatini ceken,
tiriin/hizmete karsi ilgi uyandiran, istek ve arzu yaratan ve iiriin/hizmeti satin almalarina

motive eden ¢ift yonlii bir pazarlama iletisimi aracidir (Temiztiirk,2006)

1.3.3.Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, kamu ya da 6zel kesime ait isletmelerin olumlu bir imaja sahip olmak
icin gerekli tanitim politikasinin saptanmasi, isletmelerin bu dogrultuda yonlendirilmesi,
insan gruplari ile isletmeler arasindaki bilgi akisinin saglanarak bu bilgi akisinin gerekli
etkinligi kazanmasii1 amaglayan ve sonuca ulagsmak icin yapilan planh faaliyetlerdir

(Mardin,2001)
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1.3.4.Satis Promosyonlari

Satis promosyonu ya da satis gelistirme; kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlama ¢abalar1 disinda kalan diger satis ¢abalar1 olarak kabul
edilmektedir. Bu c¢abalar arasinda satig noktalarinda yiiriitiilen ¢caligmalar, sergiler, stand

calismasi, fuarlara katilim, tiriin sunumlar1 yer almaktadir (Temiztiirk,2006)

Satis promosyonu uygulamalart son yillarda isletmeler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Bunun temel nedenleri arasinda birbirine benzer {iriin ¢esidinin artmis
olmasi1 ve tliketicinin fiyat karsisinda daha duyarli olmasidir. Bu da isletmeleri satig
gelistirme faaliyetlerini daha siklikla kullanmaya yoneltmistir. ikinci bir neden ise
cekilis, kupon vb uygulamalarin kisa siirede cevap vererek tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmesidir. Boylece oOzellikle kriz donemlerinde reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerinden kesilen biitceler satis gelistirmeye aktarilarak {iriin ve hizmetlerin
tilkketiciler tarafindan satin alinmasi ile karli geri dontisler elde edilebilmektedir. (Aytug

2001, s.238-240)

Satig promosyonlarinin ¢ogunlukla kisa donemli olacagi da tanimlarda belirtilmektedir.
Isletmeler kisa donemli olarak uyguladiklari satis promosyonlari ile hedef kitlelerini
satin alma yonilinde giidiilemek isterler. Bu nokta da satis promosyonlar1 reklamdan
ayrilmaktadir. Reklam satin alma i¢in bir neden Onerirken, satis promosyonlar1 gidii
onermektedir (Kotler 2000, s.597). Mucuk da (Mucuk 2005, s.205) satis
promosyonlarinin, tiiketiciyi bir iirlinii satin almaya giidiileyerek kisa donemli etkisi

olan tegvik araclarindan olustugunu ifade etmektedir.

Satis promosyonlar1 dogrudan satisa yoneliktir ve su amaglari tasir:
1. Yeni miisterileri cekme

2. Yeni iriinleri tanitmak ve satiglarini1 gelistirme

3. Tutunmus bir markanin satin alinma sikligit ya da miktarin1 artirict yonde

degistirme
4. Eski miisterileri daha ¢ok kullanma yoniinde 6zendirme

5. Satis noktalarina daha fazla miisteri gelmesini saglama
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6. Satiglarda goriilen dalgalanmalari ortadan kaldirma

7. Stok maliyetlerinin bir kismin1 aracilara yiikleme

8. Rakiplerin rekabetlerine karsilik verebilmek, bunlar1 asma

9. Teshir yerleri ve satig noktalarinda daha fazla goriiniir ve bulunur olma

10.  Rakip marklara olan baglhilig1 yikma (islamoglu 2002, s.334)

Isletmenin basariya ulasmasinda iyi planlanmis bir tutundurma stratejisine sahip olmasi
ve tutundurma karmasini optimum diizeyde olusturmasi onemlidir. Bu nedenle satis
promosyonlarinin diger tutundurma araglari ile uyum igerisinde olmasi gerekmektedir.
Zira satis promosyonlarinin en etkin oldugu durumlar, tutundurma kampanyasinin bir
parcast olarak uygulandigr durumlardir. Tutundurma karmasmin biitiinsel olarak
satiglara yansimasina baktigimizda, satislarin promosyon ve kisisel satisla hizlandigi ve
sonralar1 reklam kampanyalar1 ve halkla iliskiler ¢alismalar1 ile yerine oturdugu
gbzlenmektedir (Blythe 2001,s.211). Dolayisiyla satis promosyonlar1 ve kisisel satis
araclari ile artis kazanan satiglar tutundurma karmasinin reklam ve halkla iliskiler ayagi
ile uzun doneme yayilmis olacaktir. Bu amacglardan da goriilebilecegi gibi satis
promosyonlarinin hem savunma hem de saldir1 igerikli yénelimleri vardir (Islamoglu,
2002). Kuskusuz bu yonelimler yogun rekabet kosullar1 karsisinda isletmelerin
gelistirmek durumunda kaldiklar: stratejilerle ilintilidir. ilerleyen kisimda agiklanacak
olan satis promosyon yontemlerinden hangisi kullanilirsa kullanilsin dikkat edilmesi
gereken Onemli hususlardan biri satis promosyonlarmin tiiketicilerde olumsuz

algilanmalara neden olmamasidir (Islamoglu 2000, s.467)

Diinyada ve iilkemizde satis promosyonu faaliyetlerine verilen onem gittikge

artmaktadir. Satis promosyonu faaliyetlerinin Gneminin artig nedenleri ise sunlardir:

X Gii¢ dengelerinin tireticiden araci firmalara gegmesi,
<> Marka benzerligi ve fiyat duyarliliginin artmasi,
<> Marka bagliliginin azalmasi,

> Pazarin pargalanmasi ve medyanin etkinligini kaybetmesi,
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X Kisa vadeli satiglarin artmasi ve sirketlerin 6dil sistemi,

<> Tiiketicinin tepkisidir. (Shimp 1999, s.485)

Fakat satis promosyonlarinin, isletmeler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi, satig
promosyonu yogunluguna yol ag¢makta ve satis promosyonunun etkinligini
azaltmaktadir. Bu sebeple satis promosyon faaliyetleri pazarlama programlarinin bir
parcas1 olarak Ozendirici ve tiiketicilerin nezdinde markay1 terfi ettirici bir uygulama

olmasi saglanmalidir (Demirel,2006)

Satis promosyonlari tliketicilere yonelik ve aracilara yonelik satis promosyonlar1 olmak
tizere ikiye ayrilir. Arastirmamiz da tiiketicilere yonelik satis promosyonlari tizerinde

durulacaktir.
1.3.4.1.Tiiketicilere yonelik satis promosyonlari

Uriin yasam egrisinin tanmitim ve olgunlasma asamalarinda yogun, gelisme ve gerileme
asamalarinda ise kismen kullanilan satis promosyon ¢abalari, tiiketicileri satin almak
icin harekete geciren onemli bir tutundurma araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica
hem yeni hem de eski rakiplerin saldirgan pazarlama taktiklerine karst durmanin en iyi
yolu, oOzellikle kisa vadede etkisini gdsteren satis promosyon c¢abalar1 iizerinde

yogunlasilmaktadir. (Korkmaz, 1996,s.15)

Tiiketicilere yonelik olan satis promosyonu karmasi Ornek {iriin dagitimi, fiyat
indirimleri, para iadeleri, kuponlar, yarisma ve cekiligler, hediyeler gibi faaliyetleri

igerir.

1.3.4.1.1.0rnek iiriin dagitimi: Ornek iiriin dagitiminda {iriin gercek boyutuyla ya da
deneme amacl tasarlanmis daha kiiciik bir boyutta tliketicilere dagitilir. Boylece
tiikketicilerin maddi bir risk almadan ya da daha az riskle iiriinii denemeleri saglanmis
olur. Bir satig promosyon teknigi olarak 6rnek {iriin dagitimi, cogu kez yeni bir {iriiniin
tanitim1 ya da markanin, pazara sunulmasinda kullanilir.(Belch 2001,s.539)Ornek iiriin,
olgunlagsma agamasindaki iiriinler i¢in etkisizdir. Ciinkii bagka bir markaya sadik olan
miisterilerin bu sadakatini kirmak oldukc¢a zordur. Firmanin kendi miisterisi ise bu
iriinli zaten alacagindan 6rnek iirlin dagitmanin bir anlami yoktur. Bu nedenle 6rnek

iriin dagitimi1 yeni iiriinler ile degisiklige ugramis iiriinler i¢in kullanilmalidir (Kinnear,
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Bernhardt and Krentler 1996, s.531). Baz1 6rnek iirtinler bedava, bazilar ise iiretici

isletme tarafindan {irliniin maliyetinin kii¢iik bir kismu karsilanarak {icretlendirilir
(Kotler vd. 1999, 5.822). Ornek {iriin dagittmi yeni iiriin tanitim igin etkin fakat pahali
bir yontemdir (Engel 2000, s.434).

Ornek iiriin dagitimmin uygulamada farkli yollar1 vardir. Bunlar1 asagida yer aldig1 gibi

siralayabiliriz:

1. Sadece {irlinlin kendisi ya da baska bir markanin {iriinii ile birlikte dogrudan posta

yolu ile

2. Yazili-basili yayinlarin i¢inde

3. Ozel dagitim ekipleri ile kapidan kapiya

4. Tastyicilik gorevi gérecek bagka bir {iriiniin i¢inde veya {iriin paketinin iistiinde
5. Aligveris merkezleri, havaalanlari gibi trafigin yogun oldugu yerlerde

6. Deneme iiriinlerinin hazir bulundugu magaza iglerinde dagitilabilir (Shimp 1993,

5.491)

1.3.4.1.2.Kupon: Kuponlar belirli mamullerin satin alinmasinda tiiketiciye ¢esitli maddi
imkanlar saglayan basit birer belgedir. Kuponlar tiiketicilere 6zel imkanlarin verildigi
izlenimi uyandirarak satis faaliyetlerine katkida bulunurlar. Pazarlamacilar satig
tutundurma vasitast olarak kuponlari kullanarak ozellikle tiiketicilerin satin alma

davranisini gergeklestirmesini amag edinmiglerdir. (Harcar 1990,s.33)

Kuponlara sahip olan miisteriler bir markay1 ya da bir aligverisi belirli 6l¢iide ucuza
yapar ya da bu kupon karsiliginda belirli miktarda bir iirlinii licret 6demeksizin alirlar

(islamoglu 2000, 5.364)

Kupon dagitiminin yeni ya da gelistirilmis bir iirliniin tanitimi siliresince veya bilinen

saglam bir markanin pazar payi diistiigiinde kullanilabilir (Wolf 1970, s.257)

Harcar’in (1991, s.37) yaptigi arastirmalarda elde edilen sonuglara goére kupon

kullaniminin en yiliksek oldugu ara¢ mamuliin ambalaji veya bizzat iginde verilen
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kuponlardir. Bunun yani sira direk postalama yolu ile génderilen kuponlar tiiketiciler

tarafindan daha ¢ok kullanilmaktadir.

1.3.4.1.3.Yarisma ve cekilisler: Isletmelerin kullandiklar: tiiketiciye y&nelik satis
promosyonu yontemlerinden bir digeri de yarisma ve c¢ekilislerdir. Yarisma ve
cekilislerle isletmeler tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi ve bu sayede satiglari arttirmayi
hedeflerler. Bu tekniklerde 6diil olarak tiiketicilere nakit para, seyahat ya da bir mal

kazanma sans1 sunulabilmektedir (Kotler, 2000, s.601 ve Kotler vd., 1999, s.823)

Yarisma ve ¢ekilislerde herhangi bir bedele katlanmak gerekmedigi i¢in tiiketicilere bu
yontemler ¢ok cazip gelebilmektedir (Yiikselen 2003,s.331)

Kullanilmasindaki amag¢ diger promosyon c¢abalarinda oldugu gibi mamulii hakkinda
tilkketicilerin, onlar1 satis noktalarina yonlendirmek, satis noktalarin1 canlandirmak ve
tilketiciler arasinda coskulu bir durum yaratmaktadir. Pek cok alanda etkin kullanim
yontemlerin anlasilmast glinlimiizdeki kullanimlarini arttirmistir. Cekilislerde odiili
kimin alacagi sansa baghdir ve katilim kosulsuzdur. Buna karsilik yarismalarda kisisel
beceri ve yetenek Odiilii kimin kazanacagi belirlemektedir. Yarigma katilim sartlari

acikca belirtilmeli ve adaylar bu sartlara uygun seg¢ilmelidir (Block 1996,s.48)

Yarismalar daha ¢ok yetenege dayanmakta, ¢ekilisler ise sansa baglidirlar. Bu nedenle

cekilise katilan kisilerin orani yarigmalara katilanlardan daha fazladir (Demirel, 2006)

1.3.4.1.4. Armaganlar: Armagan dagitimi, bir Uriiniin satin alinmasindan dolay1
herhangi bir seyin licretsiz olarak ya da ederinden diisiik fiyatla tiiketiciye verilmesidir

(Odabas1 ve Oyman, 2001, 5.210-211)

Armagan dagitiminin amaci tiiketicileri iiriinii satin almaya yonelik giidiilemektir

(Shimp 1993, 5.512)

Isletmeler armagan dagitimini iki yolla gergeklestirirler:

Dogrudan armaganlar: tiiketicinin dogrudan ve cabuk harekete ge¢cmesine yoneliktir.
Ucretsiz olarak verilirler ve tiiketicinin armagam hak etmek igin iiriinii satin almak
disinda bagka bir sey yapmasina gerek yoktur (Fill 1999, s.433). Satin alinan iiriiniin

yaninda hemen bir armagan verilebilir. Ya da baska bir yontem iiriin paketinin i¢inde bir



16
armaganm olmasidir. Ornegin McDonald’s, Burger King gibi isletmeler cocuk

meniisii alindiginda beraberinde bir oyuncak armagan etmektedir. Deterjan paketlerinin
icerisinde verilen, tabak, bardak gibi armaganlar da bu yonteme 6rnek teskil etmektedir.
Dogrudan verilen armaganlar iiriin paketinin {izerinde yer alabilir. Ornegin bulagik
deterjaninin yaninda bulasik siingeri verilmesi gibi. Bir bagka yontem de armaganin
icine esas iirlinii koymaktir. Biiyiik ebatli deterjanlarin saklama kabinin igerisinde yer

almasi da bu yontemin bir 6rnegidir (Odabasi ve Oyman 2001, s.211)

Posta Armaganlari: Tiiketiciler, iirlinii satin aldiklarin1 gosteren bir belgenin (ambalaj,
etiket, marka gibi) posta ile gonderilmesi sonucu armagani alirlar. Bu yoOntemin
dogrudan armaganlardan farki odiillendirmenin aninda olmamasi ve bir siire

beklenilmesinin gerekmesidir (Odabasi ve Oyman, 2001,s.211)

1.3.4.1.5.Para iadeleri: Para iadeleri aslinda tiriinde yapilan gecici fiyat indirimleridir.
Uriiniin kullanilmasin1 ve denenmesini amaglamaktadir.(Odabas1 ve Oyman 2001,s.208)
Fiyat indirimleri temelde iriinii satin alan tiiketiciye belirli miktarda paranin geri

verilmesidir (Cengiz 2002, s.172)

Para 1iadeleri, marka bagimliligi yiiksek olmadiginda diger uygulamalar uygun
olmadiginda veya rakipler yogun bir promosyon ¢abasina giristiklerinde etkili bir satig

promosyon yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2001,s.208)
Para iadeleri genellikle tiiketicilere {i¢ sekilde verilir:

Nakit olarak: Ornegin, {iriin kapagmin ya da paketinin gdsterilmesi veya goénderilmesi

sonucu nakit olarak para iade edilmesi gibi.

Kupon olarak: Ornegin bir dahaki satin almada benzer ya da ayni iiriin alindi§inda belli

bir tutarda indirim yapilacagina dair kupon verilmesi gibi.

Sertifika olarak: Ornegin biiyiik marketlerin kendilerine 6zel dagittiklar1 indirim kartlari

gibi (Shimp 1993,5.520)
Para iadeleri uygulamalari ile ulasilmak istenen amagclar su sekilde siralanabilir:

Tekrar satin almalar1 tesvik ederek marka bagimliligini degistirmek,
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Baska markalar1 kullananlarin marka degistirmelerini desteklemek,

Satis noktalarina bir hareketlilik ve canlilik saglamaktir (Odabasi 1989, s.19)

Farkli sektorlerde de para iadesi kampanyalarna rastlanmaktadir. Lauder’s Scoth
markal1 bir viski i¢in farkli bir para iadesi kampanyasi diizenlenmistir. Lauder’s satin
alan tiiketiciler sise tizerindeki kuponu doldurup firmaya gonderdiklerinde 1 dolarlik
para iadesi kendilerine gonderilmistir. Toplam 2 dolar olan iadesinin kalan 1 dolarlik

kismu ile Kas Gelisim Bozukluklar1 Vakfina bagislanmistir (Oztiirk 1995, 5.24-28)

1.3.4.1.6.Fiyat indirimleri: Fiyat indirimlerinde {riiniin perakende fiyati {izerinden
indirim yapilir ve indirim miktar1 paket ya da etiket iizerinde bildirilir. indirim kisa bir
siire icin gegerli olmaktadir. Genellikle fiyat indirimleri tiiketicilerin daha pahali

markalara gecisini tegvik etmektedir (Korkmaz vd., 2009, s .489)

Fiyat indiriminin ¢ok sik kullanilmasi durumunda, miisteri indirimli fiyati malin gercek
fiyat1 olarak algilamaktadir. Bu sebeple tiiketici indirim sona erdiginde fiyati yiliksek
bulmakta ve {irlinii satin almamaktadir. Ayrica, marka bagimliliginin ve tekrar satin
almanin azalmasina yol agmaktadir. Prestij markalarda fiyat indirimlerinin kullanilmas1
o iirlinli kullanan tiiketiciler tarafindan hos karsilanmamakta ve marka bagimliliklarini
degistirmektedir. Bu sebeple prestij markalarda sik kullanilmasi yeni kullanicilarin
irtinii denemesini saglarken kendi miisterilerini kaybetmelerine sebep olabilmektedir

(Demirel, 2006)

Eger bir {iriin sadece indirim yapildiginda satin aliniyorsa, bu durum bazi1 nedenlerden

kaynaklantyor olabilir. Bu nedenleri siralayacak olursak;

>

<> Malin fiyat1 gercekten ¢ok yiiksektir.

<> Uriiniin fiyat ile markanin algilanan degeri arasinda fark vardir.
X Uriin rakiplerden yeterince farkli degildir.
<> Firma hizmeti degil sadece mal sattyor izlenimi vermektedir.

<> Marka, iirline herhangi bir deger katmamaktadir.
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<> Firma, iiriin faydalar1 hakkinda miisterileri yeterince bilgilendirmemistir.

<> Firma yanlis pazarda faaliyet gostermektedir.

< Uriin, tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarim karsilamamaktadir (Panwar, 1997,
s.214)

1.4.KONU ILE ILGILI ARASTIRMALAR

Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin tiiketici davranislar1 lizerindeki
etkisi ile ilgili iilkemizde ve yurtdisinda yapilmis caligmalari iki ana bashk altinda

toplamak miimkiindiir:

1.4.1.Tiiketici Davramislar1 Ac¢isindan Satis Noktasi Reklam ve Promosyonlarinin

Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi

Demirel (2006) tarafindan, tiiketici davranislari agisindan satis noktasi reklam ve
promosyonlarini marka tercihi {izerindeki etkinin incelemesi amaciyla yapilan
aragtirmada: tiiketicilerin % 52°lik kism1 promosyonlu marka yerine kendi kullandiklari
markay1 tercih etmektedirler. iki al bir 6de seklindeki kampanyalarda tiiketicilerin
%55’lik kismi rakip markay1 tercih edeceklerini ifade etmektedirler. Ayni sekilde
tiikketicilerin biiytlik bir kism1 pahali markanin kaliteli marka olmadigina, markalarindan
memnun olan tiiketicilerin promosyonlu iirlinlerin markalarini degistirmelerin de etkili
olmadigin1 ifade etmektedirler. Tiiketicilerin kozmetik aligverislerinde fiyatin marka

tercihini biiyiik 6l¢iide etkiledigi goriisiindedirler.

Arastirma bulgular icerisinde, tiiketicilerin satis promosyonu tekniklerinden 6zellikle
fiyat indirimlerine karst oldukca duyarli olduklari ortaya c¢ikmistir. Arastirmamaya
katilan tiiketicilerin bliyiik ¢cogunlugunun yas ortalamasinin olduk¢a gen¢ olmasindan
dolay1 kozmetik iirtinleri ile ilgili olarak yapilan promosyonlardan ve tavsiyelerden

etkilendiklerini ve markalarin1 degistirebildikleri tespit edilmistir.

Egitim seviyesi oldukca yiiksek olan tiiketici kitlesindeki kadinlar igin satis
promosyonlarinin sadece hediyeli iirlinler ve 6rnek iirtin dagitimlarindan ibaret oldugu,
diger satis promosyonlarini ise oldukc¢a farkli gordiikleri anlasilmistir. Ayrica arastirma

stirasinda tiiketicilerin markalarini degistirmelerin de en 6nemli etkenin fiyat oldugu ve
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bdyle bir durumda markalarii degistirme de tereddiitsiiz olarak rakip markayi tercih

ettikleri goriilmektedir.

Sonug olarak, tiiketicilerin magaza se¢imleri, marka tercihleri ve satis promosyonlar ile
arasindaki iliskiler tiiketicilerin satin alma davranislarini ve karar siireclerini etkileyen

en onemli faktorler olarak belirtilmistir.

Asulu (2005) tarafindan yapilan tiiketici satin alma karar asamasinda marka sadakati
etkisinin incelendigi arastirmada; satis noktasi ve reklam promosyon uygulamalarinin
agirlikla genglerin iizerinde durmast ve gen¢ kesimin arkadaglarindan fazla
etkilenmeleri nedeniyle ankete katilan kola tiiketicilerinin %48,3'nii 20-35 yas

grubundakiler olusturmaktadir.

Arastirmada tiikettikleri kola markasindan vazgecirecek en Onemli faktoriin ne
olabilecegi sorulmustur, katilanlarin %44,2'si higbir sekilde markamdan vazge¢mem
cevabin1 vermistir. Ankete katilanlarin %26,2'si fiyat disiikligii,%11'1 promosyonlar,
%8,5'1 reklamin etkileyici olmast ve %10,1'ide diger (kalite, saglik sorunlar, tadi,
kafein icermemesi) cevabmi vermistir. Kola markalarina gore inceleyecek olursak;
Coca-Cola tiiketenlerin %45,6's1, Pepsi-Cola tiiketenlerin %42,9'u ve Cola-Turka
tilkketenlerin %34,8'1 higbir sekilde vazge¢meyeceklerini belirtmiglerdir. Bu sonugtan da
genel olarak kola triiniinde oldugu gibi markalar bazinda baktigimizda kolaya marka

sadakatinin yiiksek oldugunu gérmekteyiz.

Ankete katilanlarin “Sizi kullandiginiz kola markasindan vazgegirecek 2.6nemli faktor
nedir” diye sorulmustur. Coca-Cola tiiketicilerinin %38'i ve Cola-Turka tiiketicilerinin
%44,3'i  promosyonlari, Pepsi-Cola tiiketicilerinin  %42,9'u fiyat diigikligini

kullandiklar1 kola markasindan vazgegirecek 2.6nemli faktor olarak géstermislerdir.

Topcu (2006) tarafindan siit iirlinlerinde marka rekabeti ve tiiketici davraniglarinin
incelendigi aragtirmada tiiketicilerin paketli siit satin alma karar1 ve tercihi iizerinde en
onemli faktor %35,64 ile “marka”, %28,45 ile ikinci faktor “fiyat”, %19,13 ile tiglincii

faktor “satis noktas1” ve %16,78 ile de son faktdr “ambala;” dir.

Tiirk (2004) tarafindan tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler ve perakendeci
markasi tizerine yapilan bir alan aragtirmasinda, tiiketicilerin perakendeci markali iirlin

tercih etmesinde promosyonun yogun olmasinin, %2,6’s1 i¢in hi¢ Snemli olmadigi
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%14.9’u i¢in 6nemsiz oldugu, %44.1 nin bu konuda fikrinin olmadigi, %36.9°1 i¢in

onemli oldugu, %1.5’1 i¢in ise promosyonun yogun olmasinin ¢ok Onemli oldugu

belirlenmistir.

Temiztiirk (2006) tarafindan satis yeri iletisim uygulamalarinin tliketicinin satin alma
davranislar1  lizerindeki etkisini arastirdigt calismada, genellikle paket {izeri
promosyonlar ile reklamlar1 yapilan markalarin fark edilme oran1 %80’e ¢ikmustir. Yine
magaza i¢i Urlin tanitimlari, raflardaki tanittim malzemeleri, magaza i¢i brosiir ve
dergiler ile markaya 6zel yapilmis iiniteler araciligi ile reklamlar1 yapilan tiriinlerin fark

edilme oranlar1 %70’in Ustiinde ¢ikmaktadir.

Candemir (2006) tarafindan Kahramanmaras ili kentsel alanda yasayan ailelerin gida
tiiketimlerini etkileyen faktorler ve marka gercegi lizerine yaptigl arastirmada, marka
degistirme sebebi olarak 1.sirada 9%52.5’1lik bir oranla fiyatlarin yiliksek olusu, %48.8 ile
indirimlerin etkisi 2.sirada, 9%26.9 1ile kalite problemi 3.sirada, %Z21.3 ile
promosyonlarin etkisi 4.sirada izlemektedir. Tiketicilerin %49.1°1 satin aldiklar
markanin  fiyatinin  yiilksek olusunu marka degistirmede 1l.sirada sebep
gostermektedirler. Son sirada marka degistirme nedeni olarak da tiiketicilerin %17.2’si

promosyonlari etkisini gostermektedir.
1.4.2.Satis Noktas1 Reklam ve Promosyonlarin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Salexmax dergisi (2006) yapilan aragtirmalarda; satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalarinin satiglar ilizerinde ¢ok olumlu bir etkisi oldugunu gosteriyor. Yontem
Aragtirma ve Trio Pazarlama Coziimlerinin ortaklaga yirittikleri Tiiketici
Promosyonlart Olgiimii sonuglarina gore giiniimiizde kentli tiiketicilerin %71",
aligverisleri sirasinda kalite ve fiyat agisindan benzer iki tirlin gordiiklerinde,
promosyonlu olani tercih ettiklerini soyliiyor. 11 kent merkezinde 15 yas tizeri 1000
kisiyle yapilan goriismelere gére 20 yasin altindaki ve 55 yasin {izerindeki tiiketiciler,
promosyonlu iriinlere daha az ilgi gosteriyor. Ancak bu yas grubunun igerisinde

kalanlar, tercihlerinin promosyonlu iiriinden yana olacagini belirtiyor.

En iist ve en alt sosyoekonomik siniflar, promosyonlu iiriinlere daha az ilgi gosterirken
gercek promosyoncularin  B(orta {istli  smif),Cl(orta smif) ve C2(orta sinif)
sosyoekonomik siniflar1 arasinda bulundugu anlasiliyor. Promosyonlu iiriinlerin tercih

edilmesindeki temel gerek¢enin ekonomik deger oldugu oOne siiriiliiyor. En {ist
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sosyoekonomik grup olan A(yiiksek sinif)'larin promosyonlu iriinlere daha az ilgi

gostermeleri marka baglhiliklarinin daha giiclii olmasmna veya tasarruf etme/kazang
saglama beklentilerinin daha diisiik olmasina baglanmaktadir. Karsit uctaki DE(diisiik
smif)'lerin ilgi azligr ise, promosyonlarin yaygimnlikla uygulandigi yerlesik zincir
perakendecilerden daha az aligveris etme, semt pazari tercihi gibi aligkanliklardan

kaynaklanmaktadir.

Gida iiriinleri, perakende magazalar, temizlik {iriinleri, banka ve kredi kart1 hizmetleri,
kisisel bakim iiriinleri ve iletisim hizmetleri tiiketicilerin promosyonuna katildiklar
irin ve hizmetlerin basinda gelmektedir. Kadinlar kisisel bakim ve temizlik
tirtinlerindeki promosyonlara erkeklerden daha fazla duyarli olmaktadirlar. Erkekler ise
iletisim, akaryakit ve otomotiv konularindaki promosyonlara kadinlara gére daha ilgili

gibi goriinmektedirler.

PPAI'nin yaptig1 incelemeye gore, pazarlama ve reklam profesyonelleri, tamamlayici
olarak gordiikleri promosyon firiinlerini kullanmayi neden tercih ettiklerini onem
derecesine gore soyle belirtiyor: Markay1 6ne ¢ikarmak, miisterinin dikkatini ¢ekmek,
aidiyetini saglamak, imaj yaratmak, imaj1 gliclendirmek, ¢alisanlar1 6diillendirmek, yeni
rtinlerin farkindaligim1 ve yararlarin1 anlatmak, var olan {riinleri ve servisleri
kuvvetlendirmek, satis Ornekleri iiretmek, bagislart artirmak, is iligkilerini

saglamlastirmak, dagiticilar1 ve bayileri motive etmek, satis rekabetini ylikseltmektedir.

PPATI'nin yaptig1 incelemeye gore promosyon lriinii kullanmalarinin avantajlar1 sdyle

siralantyor:

o Esneklik

< Dokunulabilirlik ve uzun dmiurlalik

<> Etkisinin kolaylikla 6l¢iilebilirligi

> Satin alma giidiistinii artiricilik

< Pazarlama odaklilik

X/

> Tamamlayicilik
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2005 yilim ele aldigimizda, PPAI' nin raporu Amerika'da promosyon {iriinlerinin en

fazla %18,22'lik bir dilimle, is diinyas1 programlarinda kullamildigin1 gostermektedir.
Gegen yila oranla is diinyasit programlarinda kullanilan promosyon iiriinlerinde
%0,38'lik bir artis meydana gelmektedir. Aradan gegen bir yilki siirede, promosyon
irtinii alimmi en ¢ok artiran program, halkla iligkiler. Promosyon {iriiniinii en az

kullanan grup ise %3,05'lik payla egitim ve giivenlik programlaridir.

Tiirkiye'de ise promosyon iriinleri sik¢a kullanilan bir kanal olarak karsimiza
cikmaktadir.. TNS Piar'in yaptig1 arastirmalara gore promosyon iilkemizde de kendisine
sarsilmasi zor bir yer edinmektedir.. TNS Piar'in aragtirmasina gore, Tiirkiye'de hangi
marka olduguna bagl olarak promosyonlu markayi tercih edeceklerini belirtenlerin
orani tlim kategoriler i¢cinde en yiiksek orana sahip. Tiirkiye Profili Aragtirmasi'na cevap
verenlerin %25'1 gida, %23"ii temizlik malzemeleri, %20'si de kisisel bakim iirlinlerinde
“Kesinlikle promosyonlu markayr kendi markama tercih ederim.” yanitim

vermektedirler.

“Higbir kosulda markami degistirmem.” diyenlerin ise %311 gida, %28'1 temizlik
tirtinleri, %36's1 da kisisel bakim iirtinlerinde kullandiklar1 markalar1 korumakta israr

etmektedirler.

Salesmax Dergisi 'nde (2007) yapilan arastirmada; temel gida, siit {irlinleri ve temizlik
tirtinleri i¢in maddi karsilig1 olan fatura alt1 veya fatura tutari iizerinden indirimler daha
cok tercih edilirken, ayn1 markadan bedava {irlin ise mesrubat, sakiz/sekerleme,
cips/cerez ve dondurma {iriin kategorileri 6ne ¢ikmaktadir. Perakendecilere gore tiiketici
promosyonlarinda ise en cazip uygulama gecen yila gore daha diisiik oranda sdylense de
%62,2 ile “fiyat indirimi” dir. Temel gida iiriin kategorisi ise bu konuda en 6ne ¢ikan

iiriin kategorisi olarak dikkat cekmektedir.

Orel (2004) tarafindan yapilan market markalar1 ve iiretici markalarina yonelik tiiketici
algilamalar1 konusundaki aragtirmada, tiiketici hangi egitim seviyesinde olursa olsun

market markalarini ucuz olarak algiladigi sonucuna ulasilmistir.

Kurtulus (2004) tarafindan yaptig1 aragtirmada, tiiketicilerin egitim diizeyi yiikseldikce
perakendeci markali iiriinleri teshirinin 6zenli ve cazibeli bulmadigini, bunlar ile ilgili

promosyonlar1 yeterli bulmadiklart sonucuna ulagmaktadir.
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Lebe (2006) tarafindan tiiketici davranig ve tercihlerinin analizini yaptig1 aragtirmada

A marketinin tercih eden miisterilerin % 50.0’1 promosyon indirimlerinin aligverisleri
tizerinde etkili oldugunu, %8.0’1 ise hig etkili olmadigin1 belirtmistir. B marketini tercih
eden miisterilerin %51.2°si promosyon indirimlerinin aligverigleri {izerinde etkili

oldugunu, %6.0’1 ise emin olmadigini belirtmistir.

Temiztiirk (2006) tarafindan satig yeri iletisim uygulamalarinin tiiketicinin satin alma
davranislar iizerindeki etkisini arastirdig1 calismada, arastirma bulgular1 kadinlar ve 17-
24 yas aras1 genglerin genellikle magaza i¢i reklamlar1 daha c¢ok fark ettikleri sonucunu
cikarmaktadir. Her tig tiiketiciden ikisi magaza i¢i reklamlardan yeni ¢ikan tirlinleri satin
almada etkilendiklerini belirtirken, yaritya yakin1 daha O6nce denemediklerini

belirtmektedirler.

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin %80’inin promosyonlara ve kampanyalara karsi
duyarli oldugu sonucu ¢ikmistir. Promosyon ve kampanya araciligiyla en son neler
aldiniz sorusuna tiiketiciler %15.4 ile giyim ve tekstil tirlinlerini soylerken, %13.8 ile
gida ve gida malzemeleri cevabini vermektedirler. Satin alma noktasi1 reklamlarindan
etkilenerek satin alma karar1 veren tiiketicilerin %87’si, fiyat indirimleri, iriin
promosyonlari, verilen hediyeler gibi tirlin-markanin rasyonel 6zelliklerini somut olarak

aciklayan reklam mesajlarindan etkilenmektedirler.

Candemir (2006) tarafindan Kahramanmaras ili kentsel alanda yasayan ailelerin gida
tiketimlerini etkileyen faktorler ve marka gercegi {lizerine yaptig1 arastirmada,
tiiketicilerin %49.8°1 bir gida iiriinii satin alirken fiyatin kendisi i¢in 6nemli oldugunu
ifade etmektedir. Gelir gruplar itibariyle baktigimizda ise diisiik ve orta gelir grubu
tilketicileri sirasiyla, %65.3 ve %44.3 oranla gida iiriinii satin alirken fiyatin kendileri
icin 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Ayn1 zamanda tiiketicilerin %34.5’1 fiyatin

onemli olmadigini ifade ederken, %15.7’si kararsiz kalmaktadir.

Ilgiin (2006) tarafindan satis promosyonlari nihai tiiketici satin alma davranislar ile
iliskisi ve Tirk GSM sektoriinde yaptigi arastirmada, “Promosyonlu satiglar satin alma

(13

kararlarinizda ne derece onemlidir. “ sorusuna katilimcilarin %65.8’1 onemli ve ¢ok
onemli, %21.5’1 O6nemli degil ve c¢ok Onemli degil cevabin1 vermektedirler.
“Promosyonlu satiglar bir iiriin ya da hizmetin satisin1 artirmada 6nemli rol oynar”
ifadesine katilimcilarin  %83.4’1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum, %10.4°1 ise

katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermektedirler. Katilimceilar
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“Promosyonlu satislar tiiketicilere yarar saglamak igin yapilir.” ifadesine %38.7’si

katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken,%44.7°s1 katilmiyorum ve

kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermektedirler.

Arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen satis promosyonlart ile ilgili ifadelerde,
katilimcilarin %21.2°si “promosyonu yapilan {iriin ya da hizmet kaliteli degildir.”
ifadesine, %41.7’si “Promosyonlu satiglar tiiketicileri ihtiyaglari olmayan iiriin ve
hizmetlerin tiiketimine yoneltir.” ifadesine katildiklarini belirtmektedirler. Satis
promosyonlart ile ilgili diger ifadelere bakildiginda ise katilimcilarin %50’sinden

fazlasinin ifadelere olumlu yaklasim i¢inde olduklar1 gézlemlenmektedir.

Uyar (2008) tarafindan wuluslar arasi1 pazarlamada promosyon c¢abalar1 ve
Afyonkarahisar ili mermer sektorli lizerine yaptigi arastirmada; %41°i promosyon
yapmanin satislart artirmasindan dolayr firmanin, finansal problemlerini artirdigini
diistinmektedir. Firma yoneticilerinin  %36’s1 licretsiz numune vermenin diger

tutundurma araglarinda daha etkili oldugunu diistinmektedirler.

Koc¢ (2009) tarafindan siipermarketlerde uygulanan tutundurma gabalar1 ve etkinlik
diizeylerinin Ol¢limiine yonelik yaptigir arastirmada, tutundurma faaliyetleri arasinda
miisterinin en ¢ok etkilendigi satis tutundurma faaliyeti indirimli satiglart indirimli giin
satiglar;, Ozel glin indirimleri ve hediyeli satislar izlemektedir. Siipermarket
miisterilerinin ¢ogunda en az bir tane siipermarket karti bulunmaktadir. Bu durumda
siipermarketlerin sahiplerine 6zel avantajlar saglayan, puanlar biriktiren kartlar
konusunda caligmalarini artirarak miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamalar1 sonucu

cikmaktadir.
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2.ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci,

Marketlerde yapilan satis noktast reklam ve promosyon uygulamalarinin, farkl

demografik ve ekonomik 6zelliklere sahip tiiketiciler tizerindeki

< etkisi,

¢ Tiketicilerin promosyonlara iligkin tutum ve davraniglari,

X/

s Ekonomik ve demografik 6zellikler agisindan bu davraniglar arasindaki benzerlik

ve farkliliklarin ortaya konulmasi,

¢ Ve konu ile ilgili taraflarin yararlanabilecegi dnerilerin gelistirilmesidir.



26
3.ARASTIRMA YONTEM VE OLCME ARACLARI

Aragtirmanin ana kiitlesini, Ankara ili merkezinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.
Anket Ankara ilinde farkli sosyo-ekonomik diizeye sahip tiiketicilerin yasadigi 100.Y1l,
Cayyolu ve Yenimahalle semtlerindeki Cagdas Marketlerde uygulanmistir. Cagdas
Market zincirlerinin se¢ilme nedeni; magaza i¢i satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalarimin Cagdas Marketlerde siklikla yapilmasidir. Arastirma verilerinin
analizinde SPSS 16.0 for Windows Program Paketi kullanilmistir. Anket toplamda 300

kisiye basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle uygulanmustir.

Uygulamada kullanilan soru formu 23 sorudan olugmaktadir. Anketteki sorularin bir
kismi kapali uglu sorulardan olusurken, bir kismi da likert 6lgegi ile hazirlanmis

sorulardir.

3.1.Saha Arastirma Yonteminin Uygulanmasi

Arastirmanin “biliylik siipermarketlerde yapilan satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalarinin tilketiciler tizerindeki etkisini tartismak” amacinin

gerceklestirilebilmesi i¢in saha arastirma yontemi (betimleme yontemi) uygulanmustir.

3.1.1.Arastirma Boélgesinin Secimi

Arastirma bolgesi olarak Ankara ili sinirlar i¢indeki sosyo-ekonomik diizeyi farkli ii¢
semt secilmistir. Arastirma bolgesi olarak Ankara Ili’nin se¢ilme nedenleri;
Farkl1 sosyo-ekonomik 6zelliklere yeterli sayida denek bulunmasi, uygulamada kolaylik

saglamasi i¢in arastirmacinin kolay ulasabilecegi bir bolge olmasidir.

3.1.2.0rneklem Yontemi ve Ornek Secimi

Arastirmanin veri toplama ¢alismast boliimii 24 Kasim - 4 Aralik 2010 yilinda Ankara
ili merkezinde 100.y1l, Cayyolu ve Yenimahalle semtlerindeki 100.Y1l, Minesera ve
Sentepe Cagdas Marketler zincirinde uygulanmistir. Arastirma kapsamindaki anket,
basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile her semtten secilen farkli egitim seviyelerine sahip,
miilakat yapilmasini kabul eden 300 bireye yapilmistir. Anket uygulamasi s6z konusu

tic yere farkli giin ve saatlerde gidilerek yapilmustir.
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3.1.3.Veri Toplama Yontem ve Ol¢me Araclar

Aragtirma verileri, arastirmaci tarafindan hazirlanan soru formuna bagli kalinarak, basit
tesadiifi 0rnekleme yontemi ile segilen deneklerle yiiz yiize yapilan miilakatlar sonucu

toplanmustir.
3.1.4.Anket Formunun Hazirlanmasi

Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalariin tiiketiciler iizerindeki tutum ve
davraniglarint  ve tiiketicilerin tercihlerine etkisini belirlemek amaciyla benzer
arastirmalardan (llgiin, 2006, s.180-181; Lebe, 2006, s.159) yararlanilarak bir anket

formu gelistirilmistir. Anket formu dort boliimden olusmaktadir.

Birinci boéliimde cinsiyet, yas, egitim durumu ve ortalama aylik gelir gibi tiiketiciler

hakkinda genel bilgiler bulunmaktadir.
Ikinci béliimde tiiketicilerin satin alma davranislari ile ilgili sorular bulunmaktadur.

Uciincii  boliimde tiiketicilerin satis noktast reklam ve promosyon uygulamalari

hakkindaki diislincelerini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Dordiincii boliimde ise satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin tiiketicilerin

tercihleri lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.
3.1.5.Anket Formunun Uygulanmasi

Verilerin toplanmasi 24 Kasim- 4 Aralik 2010 tarihleri arasinda 100.Y1l, Minesera ve
Sentepe Cagdas Marketlerde tiiketicilerde yiliz yilize yapilan goriismeler yolu ile
yapilmistir.  Anket formunun tiiketicilere uygulanmasi sirasinda, tiiketicileri
etkilememek amaciyla ifadelere iliskin cevap segenekleri okunmamistir. Alinan
cevaplar en uygun segenege veya cevabin segenekler arasinda bulunmamasi halinde

diger olarak belirtilen kisma acik olarak yazilip isaretlenmistir.



28
3.1.6. Anket Uygulamasindaki Smmirhliklar

Anket formunun 6lgme niteligi 6rneklemle sinirlidir. Anket sorularina dogru yanit
verilmistir. Arastirmamizda sinirliliklar belirlerken ; anket uygulanan semtler gelir

diizeyine gore secilmis olup, emlak vergileri baz alinmistir.

Emlak vergilerine gore Yenimahalle diisiik gelirli bir semt olmamasina ragmen , diisiik
gelirli semtlerde satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin yapildig:
siipermarketler olmadigindan, Yenimahalle diisiik gelirli semt olarak kabul edilmek

zorunda kalinmistir.

3.1.7.Verilerin Degerlendirilmesi ve Analizi

Aragtirmanin sonucunda elde edilen verileri de arastirmaci tarafindan SPSS 16.0 for
Windows programi ile degerlendirilmistir. Veriler dnce herhangi bir degiskene bagh
kalmaksizin analize tabi tutulmus ve toplam denek sayisi esas alinarak her bir soru igin
mutlak ve yiizde degerleri gdsteren frekans tablolari hazirlanmistir. Uygun goriilen
ifadeler icin y2 testi (Khi-kare), T testi (Independent Samples Test) ve tek yonlii varyans

analizi (One-Way Anova) uygulanmigstir.

Biiyiik slipermarketlerde yapilan satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin
tiiketiciler tizerinde etkilerinin incelenmesinde 6lgiit olarak cinsiyet, egitim durumu ve

ortalama aylik gelir esas alinarak ¢apraz cizelgeler olusturulmustur.

Aragtirmanin II. Boliimiinde bazi sorularda cevap sayisina gére dagilim veren tablolar
(cevaplarin soru formundaki siklarin birden fazla isaretlenebilmesi nedeniyle) herhangi

bir istatistiksel analize tabi tutulmamis olup, sadece tanimlayici istatistik verilmistir.
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4.BULGULAR

Bu boéliimde, tiiketicilerin cinsiyet, egitim, ortalama aylik gelir ve tiiketicilerin satin
alma davraniglari, marketlerde yapilan satis noktasi reklam ve promosyon

uygulamalarinin tiiketici lizerindeki etkileri incelenmistir.

4.1.Tiiketiciler Hakkinda Genel Bilgiler

Bu boliimde, tiiketicilerin; yas, egitim durumu ve ortalama aylik gelir durumlari

incelenmistir.

4.1.1.Tiiketicilerin Yas,Cinsiyet ve Egitim Durumu

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin %51°1 kadin, %49’u erkek bireylerden
olugmaktadir. Tiiketicilerin %29’u 26-35, %27,3’1 25 yas ve alt1, %16,7’si 36-45,
%13,7’s1 56 yas ve Ustii, %13,3’1 ise 46-55 yas aralifinda olduklar1 bulunmustur.

Tiiketicilerin yas durumlari incelendiginde; kadinlar arasinda %62,2 ile 25 yas ve alti,
erkekler arasinda %63,2 ile 26-35 yas araliginda olanlarin 6nde geldigi saptanmistir.
Tiketicilerin yas ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

bulunmustur. (p<0,05) (Tablo 4.1.1)

Tablo 4.1.1. Tiiketicilerin Yas ve Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet TOPLAM
Yas Kadin Erkek
Say1 % Say1 % Say1 | %
25 ve alti 51 62,2 31 37,8 82 100,0
26-35 32 36,8 55 63,2 87 100,0
36-45 31 62,0 19 38,0 50 100,0
46-55 20 50,0 20 50,0 40 100,0
56 ve iistii 19 46,3 22 53,7 41 100,0
TOPLAM 153 51,0 147 49,0 300 | 100,0
X2=13,944 p<0,05
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Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin %22,3’linlin ilkogretim mezunu oldugu,
%30,7’sinin ortadgretim mezunu oldugu, %33,7’sinin yiiksek 6grenim mezunu oldugu

ve %13,3’linlim yliksek lisans ve {lizeri egitim aldig1 belirlenmistir.

Tiiketicilerin egitim durumlari ile cinsiyet arasindaki iligki incelendiginde; kadinlarin
%58,4’1iniin yiiksek 6grenim egitimi, erkeklerin ise %66,3’iinilin ortadgretim diizeyine
sahip oldugu saptanmistir. Tiiketicilerin egitim durumu ile cinsiyet arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iligski bulunmustur. (p<0,05) (Tablo 4.1.2)

Tablo 4.1.2. Tiiketicilerin Egitim Durumu ve Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet TOPLAM
Egitim Durumu Kadin Erkek
Say1 % Say1 % Say1 %
IIkogretim ve daha az 44 65,7 23 34,3 67 100,0
Orta6gretim 31 33,7 61 66,3 92 100,0
Yiiksek Ogrenim 59 58.4 42 41,6 101 100,0
Yiiksek lisans veiistii 19 47,5 21 52,5 40 100,0
TOPLAM 153 51,0 147 49,0 300 100,0

%2=19,214 p<0,05

4.1.2.Tiiketicilerin Ortalama Aylk Gelir ve Egitim Durumu

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin %33,3’liniin diisiik gelire sahip oldugu,
%33,3’linlin orta gelire sahip oldugu, %33,4’liniin yiliksek gelire sahip oldugu

belirlenmistir.

Tiiketicilerin aylik gelir durumu ile egitim durumu arasindaki iligki incelendiginde;
ilkogretim ve daha az egitim alanlarin %58,2’sinin diisilk gelire sahip oldugu,
ortadgretim egitimi alanlarin %42,4’linlin diisiik gelire sahip oldugu, yiiksek 6grenim
egitim alanlarin %51,5’inin yiiksek gelire sahip oldugu, yiiksek lisans ve iistli egitim

alanlarin %42,5’inin yiliksek gelire sahip oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin ortalama
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aylik gelir ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

bulunmustur. (p<0,05) (Tablo 4.1.3)

Tablo 4.1.3. Tiiketicilerin Ortalama Ayhk Gelir ve Egitim Durumuna Gore

Dagilim

Gelir durumu
Toplam

Diisiik gelir Orta gelir | Yiiksek gelir

n % n % n % n %

lIkogretim ve daha az
39 58,2 17 25,4 11 16,4 | 67 | 100,0

egitim
Ortaogretim 39 42,4 33 35,9 20 21,7 | 92 | 100,0
Yiiksek 6grenim 15 14,9 34 33,7 52 51,5 | 101 | 100,0

yiiksek lisans ve iistii
7 17,5 16 40,0 17 42,5 | 40 | 100,0
egitim

Toplam 100 | 33,3 | 100 | 33,3 | 100 | 33,4 | 300 | 100,0

%2=50,501, p<0,05

4.2.Tiiketicilerin Satin Alma Davramslari ile Ilgili Bilgiler

Bu boliimde; tiiketicilerin markete gitme sikligi, market aligverisinde satis noktasi
reklam ve promosyon uygulamalariyla karsilagma durumu, marketten satin almayi
tercih ettigi {rlin gruplari,satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin

tiiketicinin tercihlerine etkisi belirlenmistir.
4.2.1.Tiiketicilerin Market Alsverisine Gitme Siklig1 Durumu

Arasgtirma kapsamina alman tiiketicilerin market aligverisine gitme sikligi
incelendiginde; %22,3’linlin her giin , %34,3’iiniin 2-3 giinde bir, %25,7’sinin haftada
bir kez, %12,7’sinin ayda iki kez , %5’inin ayda bir kez ve daha az aligverige gittigi

belirlenmistir.

Tiiketiciler arasinda aligverise hergiin gidenlerin %25’inin diisiik, aligverise 2-3 giinde

bir gidenlerin %43 iiniin orta, aligverise haftada iki kez gidenlerin %36’sinin yiiksek,
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aligverise ayda iki kez gidenlerin %19’unun diisiik, aligverise ayda bir kez ve daha az

aligverise gidenlerin %7’°sinin diisiik gelire sahip oldugu belirlenmistir. Tiketicilerin
markete gitme siklig1 ile ortalama aylik gelir arasindaki iliski anlamli bulunmustur

(p<0,05) (Tablo 4.2.1)

Tablo 4.2.1. Tiiketicilerin Market Alisverisine Gitme Sikhig1 ve Ortalama Ayhk

Gelire Gore Dagilim

Market  ahsverisine Gelir durumu
Toplam

gitme sikhig1 Diisiik gelir Orta gelir | Yiiksek gelir

n % n % n % n %
Her giin 25 25,0 19 19,0 23 23,0 | 67 223
2-3 giinde bir kez 32 32,0 43 43,0 28 28,0 | 103 | 343
Haftada

17 17,0 24 24,0 36 36,0 | 77 25,7
bir kez
Ayda iki kez 19 19,0 11 11,0 8 8,0 38 12,7
Ayda bir kez

7 7,0 3 3,0 5 5,0 15 5,0
Ve daha az
Toplam 100 | 100,0 | 100 | 100,0 | 100 | 100,0 | 300 | 100,0

%2=18,250, p< 0,05

Tiketicilerin market aligverisine gitme siklig1 ile cinsiyet durumu arasindaki iliski
incelendiginde; hergiin markete gidenlerin %59,7’sinin erkek bireylerden olustugu, 2-3
giinde bir kez markete gidenlerin %62,1’inin kadin bireylerden olustugu, haftada bir kez
markete gidenlerin %51,9u erkek bireylerden olustugu, ayda iki kez markete gidenlerin
%52,6’s11n erkek bireylerden olustugu, ayda bir kez ve daha az gidenlerin %53,3 iiniin
erkek bireylerden olustugu belirlenmistir. Tiiketicilerin market aligverisine gitme siklig1
ile gelir durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunamamaistir. (p>0,05)

(Tablo 4.2.2)
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Tablo 4.2.2.Tiiketicilerin Market Alsverisine Gitme Sikhig1 ve Cinsiyete Gore

Dagilim
Market ahsverisine gitme sikhig1 Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
Say1 | % Say1 % Say1 %
Hergiin 27 | 40,3 40 59,7 67 100,0
2-3 giinde bir kez 64 | 62,1 39 37,9 103 100,0
Haftada bir kez 37 | 48,1 40 51,9 77 100,0
Ayda iki kez 18 | 47,4 20 52,6 38 100,0
Ayda bir kez ve daha az 7 46,7 8 533 15 100,0
Toplam 153 | 51,0 | 147 49,0 300 100,0
%2=8,763 p>0,05

4.2.2. Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulanmalarimin Market Alisverisinde

Tiiketicilerin Tercihleri Etkileme Durumu

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin %82,7°si market aligverisinde satis noktasi
reklam ve promosyon uygulamalarinin aligveris tercihlerini etkiledigini, %17,3’i
market aligverisinde satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin aligveris
tercihlerini etkilemedigini belirtmistir. (Tablo 4.2.3)

Tiiketicilerin  market aligverislerinde satis noktast reklam ve promosyon
uygulamalarinin aligveris tercihlerini etkileme durumu ile cinsiyet durumu arasindaki
iliski incelendiginde; kadinlar arasinda market aligverislerinde satis noktast reklam ve
promosyon uygulamalarinin aligveris tercihlerini etkiledigini(%53,6), erkekler arasinda
ise etkilemedigini (%61,5) belirtenlerin dnde geldigi bulunmustur. Tiiketicilerin market
aligverislerinde satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalariin aligveris tercihlerini
etkileme durumu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur.

(p<0,05) (Tablo 4.2.3)
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Tablo 4.2.3. Market Algsverisinde Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon

Uygulanmalarinin Tiiketicilerin Tercihlerini Etkileme Durumu ve

Cinsiyete Gore Dagilimi

Market ahsverisinde satis noktasi Cinsiyet Toplam
reklam ve promosyon Kadin Erkek
uygulamalarinin ahsveris Say1 | % | Say1 % Say1 %

tercihlerini etkileme durumu

Evet 133 | 53,6 | 115 | 46,4 | 248 | 100,0
Hayir 20 | 38,5 | 32 61,5 52 | 100,0
Toplam 153 | 51,0 | 147 | 49,0 | 300 | 100,0

X2=3.957  p<0,05

4.2.3. Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalarinda Tiiketicilerin Tercih

Ettikleri Uriin Gruplar ve Cinsiyete Goére Durumu

Tiiketicilerden kadinlarin = %51,1’inin  gida drilinlerinde, %58,6’smin  temizlik
tirtinlerinde,%57,3 linlin kisisel bakim iirlinlerinde satig noktasi reklam ve promosyon
uygulamalarinin ilgisini ¢ektigi saptanmustir. Erkeklerin ise % 48,9’unun gida
tirlinlerinde, %41,4’{linlin temizlik iriinlerinde, %42,7’sinn kisisel bakim {iriinlerinde
satig noktasi reklam ve promosyon uygularinin ilgisini ¢ektigi bulunmustur. (Tablo

4.2.4)
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Tablo 4.2.4. Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalarinda

Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Uriin Gruplar1 ve Cinsiyete Gore

Dagilimi

Tiiketici olarak daha c¢ok

hangi iiriin gruplarn icin Cinsiyet Toplam

satis noktas1 reklam ve p

Kadin Erkek

promosyon uygulamalarim

ilginizi cekiyor? n % n % n %

Gida iiriinleri 91 | 51,1 | 87 | 48,9 | 178 | 100,0 | 0,258
Temizlik tiriinleri 78 | 58,6 | 55 | 414 | 133 | 100,0 | 0,098
Kisisel bakim iiriinleri 43 | 57,3 | 32 | 42,7 | 75 | 100,0 | 0,489

4.3.Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalan ile Tlgili

Diisiincelerinin ve Tercihlerinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Bu biiliimde tiiketicilerin satig noktasi reklam ve promosyon uygulamalari ile ilgili

diisiinceleri ve tercihlerinin cinsiyete gore dagilimi incelenmistir.

4.3.1.Tiiketicilerin Satis Noktasi1 Reklam ve Promosyon Uygulamalari ile ilgili

Diisiincelerinin Cinsiyete Gore Dagilim

Bu béliimde tiiketicilerin satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalar ile ilgili

diistincelerinin cinsiyete gore dagilimi incelenmistir.

Tiiketicilerin ‘Magaza icinde yapilan satis noktast reklam ve promosyonlarin
tiketicilere yarar sagladigim1 diislinliyorum.” ifadesine, %56,7 sinin “kesinlikle
katiliyorum”, %20’sinin “kismen katiliyorum”, %10’unun “kismen katilmiyorum”,
%9,3’1  “kesinlikle katilmiyorum”, %4’lniin “kararsizzm” yanitin1  verdikleri

bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

Tiketicilerin satig noktasi reklam ve promosyon uygulamalar1 hakkinda diisiinceleri ile
cinsiyet durumu arasindaki iliski incelendiginde; “Magaza iginde yapilan satis noktasi

reklam ve promosyonlarin tiiketicilere yarar sagladigini diislinliyorum.” ifadesine
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kadinlarin  %58,2’si ve erkeklerin %55,1’inin “kesinlikle katiliyorum” yanitini

verdikleri bulunmustur. “Magaza icinde yapilan satig noktas1 reklam ve promosyonlarin
tilkketicilere yarar sagladigini diisliniiyorum.” ifadesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki bulunmamustir. (p>0,05) (Tablo 4.3.1)

“Promosyonlu satiglarin  bir {riiniin satisin1  artrmada  6nemli rol oynadigini
diistinliyorum.” ifadesine tiiketicilerin %65,7°si  “kesinlikle katiliyorum”, %17,3’1
“kismen katiliyorum”, %9’u  “kismen katilmiyorum”, %4,7’si ise “kesinlikle

katilmiyorum”, %3,3’1 “kararsizzim” yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

Promosyonlu satislarin bir iriiniin satisint artirmada 6nemli rol oynadigini diisiinme
durumu ile cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde; kadinlarin %69,9’u, erkeklerin

%61,2’s1 “kesinlikle katiliyorum” yanitini verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

“Promosyonlu satiglarin  bir {iriiniin satisin1  artirmada  onemli rol oynadigini
diisiiniiyorum.” ifadesine ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

bulunmamustir. (p>0,05) (Tablo 4.3.1)

“Satis noktast reklam ve promosyon uygulamalarimin sadece piyasaya yeni giren
tirtinler i¢in uygulandigini diisiiniiyorum” ifadesine tiiketicilerin %29,3’{liniin “kesinlikle
katilmiyorum”, 9%28,7’sinin  “kismen  katilmiyorum”, %18,3’linlin  “kesinlikle
katiltyorum”, %12’sinin  “kararsizim”, %11,7’sinin “kismen katiltyorum” yanitini

verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

Tiiketicilerin satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin sadece piyasaya yeni
giren Uriinler i¢in uygulandigim1 diisiinme durumu ile cinsiyet arasindaki iliski
incelendiginde; “Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin sadece piyasaya
yeni giren tlrlnler i¢in uygulandigimi diisiiniiyorum” ifadesine kadinlarin %32,7’si
“kesinlikle katilmiyorum”, erkeklerin %29,9’u  “kismen katilmiyorum” yanitim

verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

“Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin sadece piyasaya yeni giren {iriinler
i¢cin uygulandigim diisiinliyorum” ifadesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir iliski bulunmamistir. (p>0,05) (Tablo 4.3.1)
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“Promosyonlu satiglarin tliketicileri ihtiyaglar1 olmayan driinlerin tiiketimine

yonelttigini diisliiniiyorum.” ifadesine tiiketicilerin %40’1min “kesinlikle katiltyorum”,
%20’sinin “kesinlikle katilmiyorum”, %17,3’linlin “kismen katiliyorum”, %15,7’sinin
“kismen katilmiyorum”, %7’sinin “kararsizim” yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo

43.1)

Promosyonlu satislarin tiiketicileri ihtiyaclari olmayan iirlinlerin tiiketimine yoneltme
durumu ile cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde; “Promosyonlu satislarin tiiketicileri
ihtiyaclart olmayan {riinlerin tiiketimine ydnelttigini disiiniiyorum.” ifadesine
kadinlarin %41,8’1, erkeklerin %38,1’1 “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 verdikleri

bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

“Promosyonlu satiglarin  tiiketicileri ihtiyaclar1 olmayan {iriinlerin tiikketimine
yonelttigini diislinliyorum.” ifadesi ile cinsiyet durumu arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki bulunmamistir.(p>0,05) (Tablo 4.3.1)

“Promosyonu yapilan iiriinlin kalitesiz oldugunu diisiinliyorum.” ifadesine tiiketicilerin
%52’sinin “kesinlikle katilmiyorum”, %17,3 liniin “kismen katilmiyorum”, %14 iiniin
“kesinlikle katiltyorum”, %9,0’unun “kararsizim”, %7,7’sinin ise “kismen katiliyorum”

yanitini verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

Promosyonu yapilan iiriiniin kalitesiz oldugu diisiinme durumu ile cinsiyet durumu
arasindaki iligski incelendiginde; “Promosyonu yapilan iriiniin kalitesiz oldugunu
diisiiniiyorum.” ifadesine kadimlarin  9%55,6’s1, erkeklerin  %48,3’1i  “kesinlikle

katilmiyorum” yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

“Promosyonu yapilan {iriiniin kalitesiz oldugunu disiiniiyorum.” ifadesi ile cinsiyet
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamistir. (p>0,05) (Tablo

43.1)
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Tablo 4.3.1. Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalar
ile Tlgili Diisiincelerinin Cinsiyete Gére Dagilim
o E £ = g © §
¥ £| 5§ E S s 5| E
= o o 7 > = > <
ez E =2 |5 E EE B =&
Magaza iginde $ S| 2 T = g =8 = S
< 272 |2 §F 3T
yapilan satis N N
noktasi reklam ve Sayr1 | 89 36 3 14 11 153
Kadin
promosyonlarin % | 58,2 23,5 20 192 | 7,2 | 100,0
tiketicilere yarar | Erkek | Sayr | 81 24 9 16 | 17 | 147
2]
sagladigini z % [551] 163 6,1 10,9 [ 11,6 | 100,0
=
distiniiyorum. @) Say1 | 170 60 12 | 30 | 28 300
Toplam
% | 56,7 20,0 4,0 | 10,0 | 9,3 | 100,0
%2=7,038 p>0,05
Say1 | 107 23 6 9 8 153
Kadin
Promosyonlu % 699 150 | 39 |59 | 52 | 1000
tiglarin bi
ST O N Sayi| 90 | 29 | 4 | 18 | 6 | 147
urliniin satigini o Erkek
= % | 61,2 19,7 2,7 | 12,2 | 4,1 | 100,0
artirmada 6nemli |
&) Say1 | 197 52 10 | 27 14 300
rol oynadigini Toplam
% | 65,7 17,3 33 1 9,0 | 47 | 100,0
diistinliyorum.
X2 =5,727 p>0,05
Satis noktasi Say1 | 26 13 22 | 42 | 50 153
Kadin
reklam ve % | 17,0 8,5 14,4 | 27,5 | 32,7 | 100,0
promosyon Say1 | 29 22 14 44 38 147
- Erkek
uygulamalarinin .g % | 19,7 15,0 9,5 29,9259 100,0
sadece piyasaya = Say1 | 55 35 36 86 88 300
C o Toplam
yeni giren Griinler % | 18,3 11,7 12,0 | 28,7 | 29,3 | 100,0
icin uygulandigini
N %2=5,828 p>0,05
diisiiniiyorum.
Promosyonlu Say1 | 64 27 15 16 31 153
Kadin
satislarin - % | 41,8 17,6 9,8 | 10,51 20,3 | 51,0
%]
tiketicileri = Sayi | 56 25 6 | 31 | 29 | 147
o £ Erkek
ihtiyaglari o % | 38,1 17,0 4,1 | 21,1 | 19,7 | 49,0
olmayan tiriinlerin Toplam | Sayr | 120 52 21 47 | 60 300
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tiiketimine % | 40,0 17,3 7,0 | 15,71 20,0 | 100,0
yonelttigini
. %2=9.205 p>0,05
diisiiniiyorum.
Say1 | 15 10 15 | 28 | 85 153
Kadin
% | 9,8 6,5 9,8 | 18,3 55,6 | 51,0
P
romoesyont . Sayt | 27 | 13 | 12 | 24 | 71 | 147
yapilan iirtiniin o Erkek
= % | 18,4 8,8 82 | 16,3 | 483 | 49,0
kalitesiz oldugunu | .E
Q Say1 | 42 23 27 | 52 | 156 | 300
diisiiniiyorum. Toplam
% | 14,0 7,7 9,0 | 17,3 | 52,0 | 100,0

%2=5,600 p>0,05

4.3.2.Tiiketicilerin Satis Noktasi1 Reklam ve Promosyon Uygulamalari ile Tlgili

Tercihlerinin Cinsiyete Gore Dagilim

Bu boliimde tiiketicilerin satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalari ile ilgili

tercihlerinin cinsiyete gore dagilimi incelenmistir.

“Daha c¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu {iriinii tercih ederim” ifadesine
tilketicilerin %48’1 “kesinlikle katiliyorum”, 9%25,3’i “kismen katiliyorum”, %13’i
“kesinlikle katilmiyorum”, %12,3’i “kismen katilmiyorum” ve %1,3’1 “kararsizim”

yanitini1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

Daha ¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu iirlinii tercih etme diisiinme durumu ile
cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde; “Daha ¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu
irini tercih ederim” ifadesine kadinlarin %54,2’sinin, erkeklerin %41,5’inin

“kesinlikle katiltyorum™ yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

Daha c¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu iiriinii tercih etme durumu ile cinsiyet

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamuistir. (p>0,05) (Tablo 4.3.2)

“3 al 2 6de”, “1 alana 1 bedava “ seklinde satisa sunulan iriinleri tercih ederim.”
ifadesine tliketicilerin %47,7’sinin  “kesinlikle katiliyorum”, %26,7’sinin “kismen
katiltyorum”, %15’inin “kesinlikle katilmiyorum”, %8,7’sinin “kismen katilmiyorum”,

%2’sinin “kararsizim” yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2).
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“3 al 2 6de”, “1 alana 1 bedava “ seklinde satisa sunulan tiriinleri tercih etme durumu

ile cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde; “3 al 2 6de”, “1 alana 1 bedava “ seklinde
satisa sunulan triinleri tercih ederim.” ifadesine kadinlarin %49,7’si, erkeklerin

%45,6’s1 “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

“3 al 2 6de”, “1 alana 1 bedava “ seklinde satisa sunulan tiriinleri tercih ederim.” ifadesi
ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamustir. (p>0,05) (Tablo

43.2)

“Kuponla birlikte daha avantajli olan iiriinii tercih ederim” ifadesine tiiketicilerin
%30,3’1 “kesinlikle katiltyorum”, %27’si “kismen katiliyorum”, %20,7’si “kesinlikle
katilmiyorum”, %12,3’ii  “kararsizim”, %9,7’si “kismen katilmiyorum” yanitini

verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

Kuponla birlikte daha avantajli olan {iriinii tercih etme durumu ile cinsiyet arasindaki
iliski incelendiginde; “Kuponla birlikte daha avantajli olan iiriinii tercih ederim”
ifadesine kadinlarin %34’i “kesinlikle katiliyorum”, erkeklerin %30,6’s1 “kismen

katiliyorum” yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

Kuponla birlikte daha avantajli olan {iriinii tercih ederim” ifadesi ile cinsiyet arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamustir. (p>0,05) (Tablo 4.3.2)

“Uriinle birlikte verilen hediyeler, o iiriinii tercih etmemde etkilidir” ifadesine
tiketicilerin %40,3’1i “kesinlikle katiliyorum”, %32’si“kismen katiliyorum”, %14’i
“kesinlikle katilmiyorum”, %9,7°si “kismen katilmiyorum”, %4 {iniin “kararsizim”

yanitini verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

Uriinle birlikte verilen hediyeler, o {iriinii tercih etmemde etkili olma durumu ile
cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde; “Uriinle birlikte verilen hediyeler, o {iriinii
tercih etmemde etkilidir” ifadesine kadinlarin %75,8’1, erkeklerin %68,7’sinin

katildiklar1 bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

»Uriinle birlikte verilen hediyeler, o iiriinii tercih etmemde etkilidir. > ifadesi ile cinsiyet

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamustir. (p>0,05) (Tablo 4.3.2)
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“Harcama tutarina bagh ddiillendirme amacl indirimli satilan iirinii tercih ederim.”

ifadesine tiiketicilerin %47,7’sinin  “kesinlikle katiliyorum”, %26,7’sinin “kismen
katiltyorum”, %15’inin “kesinlikle katilmiyorum”, %38,7’sinin “kismen katiltyorum”,

%2’sinin ise “kararsizim” yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

Harcama tutarina bagl édiillendirme amacli indirimli satilan iiriinii tercih etme durumu
ile cinsiyet arasindaki iligki incelendiginde, “Harcama tutarina bagli odiillendirme
amaclt indirimli satilan iirlinii tercih ederim.” ifadesine kadinlarin %50,3’i erkeklerin

%38,1’1 “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.2)

“Harcama tutarma baglh odiillendirme amacli indirimli satilan iiriinii tercih ederim.”
ifadesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamustir. (p>0,05)

(Tablo 4.3.1)

“Piyasaya giren yeni bir {liriinii satis noktasinda yapilan uygulamalar sonucunda alir
denerim.” ifadesine %26’s1 “kesinlikle katiliyorum”, %24’t “kismen katiliyorum”,
%22,3’i  “kesinlikle katilmiyorum”, 9%16,7°si  “kararsizim”, %I11°1 “kismen

katiliyorum” yanitin1 verdikleri bulunmustur.(Tablo 4.3.1).

Piyasaya giren yeni bir iirlinii satis noktasinda yapilan uygulamalar sonucunda alip
deneme durumu ile cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde; “Piyasaya giren yeni bir
triini satis noktasinda yapilan uygulamalar sonucunda alir denerim”  ifadesine
kadinlarin 9%26,8’1 erkeklerin %25,3’ti “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 verdikleri

bulunmustur.(Tablo 4.3.1)

“Piyasaya giren yeni bir {iriinii satis noktasinda yapilan uygulamalar sonucunda alir
denerim”  ifadesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunmamigstir. (p>0,05) (Tablo 4.3.1)

“Promosyonlu da olsa markasina giivenmedigim {irlinii almam.” ifadesine %91’inin
“kesinlikle katiliyorum”, %5,7’sinin “kismen katiliyorum”, %1,3’iiniin “kararsizim”,
%1’inin “kismen katilmryorum”, %1 linin “kesinlikle katilmiyorum” yanitin1 verdikleri

bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

Promosyonlu da olsa markasina giivenmedigi iiriini almama durumu ile cinsiyet

arasindaki iligki incelendiginde; “Promosyonlu da olsa markasina giivenmedigim tirlinii
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almam” ifadesine kadinlarin “%91,5’1, erkeklerin “%90,5’1 “kesinlikle katiliyorum”

yanitini1 verdikleri bulunmustur.(Tablo 4.3.1)

“Promosyonlu da olsa markasina glivenmedigim iiriinii almam.” ifadesi ile cinsiyet

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaistir.(p>0,05) (Tablo 4.3.1)

“Uriin bazl1 yarisma ve ¢ekilislerin diizenlendigi marketlerden aligveris yapmayi tercih
ederim” ifadesine %27,7’si  “kesinlikle  katiliyorum”, %27,7°s1  “kesinlikle
katilmiyorum”, %23,7’si “kismen katiliyorum”, %14’ “kismen katilmiyorum”, %7si

ise “kararsizim” yanitini verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

Uriin bazli yarisma ve gekilislerin diizenlendigi marketlerden alisveris yapmayi tercih
edenler ile cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde; kadinlarin %27,5’1 “kesinlikle
katilmiyorum, erkeklerin  %27,9’u  “kesinlikle katiliyorum” yanitim1  verdikleri

bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

“Uriin bazl yarisma ve ¢ekilislerin diizenlendigi marketlerden alisveris yapmayi tercih
ederim” ifadesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunamamaistir. (p>0,05) (Tablo 4.3.1)

“Market indirimi saglayan ve puan kazandiran markalarin {riinlerini tercih ederim.”
ifadesine %37,7’si “kesinlikle katiliyorum”, %25,7’si “kismen katiltyorum”, %17’si
“kesinlikle katilmiyorum”, %12’sinin “kismen katilmiyorum”, %7,7’sinin ise

“kararsizim” cevabini verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

Market indirimi saglayan ve puan kazandiran markalarin {iriinlerini tercih etme durumu
ile cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde; kadinlarin %35,9°u, erkeklerin %39,5’1

“kesinlikle katiliyorum” yanitini verdikleri bulunmustur. (Tablo 4.3.1)

“Market indirimi saglayan ve puan kazandiran markalarin iriinlerini tercih ederim.”
ifadesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaistir.(p>0,05)

(Tablo 4.3.1)
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Tablo 4.3.2. Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalar
ile Tlgili Tercihlerinin Cinsiyete Gore Dagilimi
Daha cok fi Say1 | 83 31 1 20 18 153
aha cok fiyat Kadin
indirimleri olan % | 542 | 203 0,7 | 13,1 | 11,8 | 100,0
promosyonlu - Erkek Sayl 61 45 3 17 21 147
]
iiriinii tercih = % | 41,5 ] 30,6 | 2,0 | 11,6 | 14,3 | 100,0
=
ederim. @) Say1 | 144 76 4 37 39 300
Toplam
% | 48,0 | 253 1,3 | 12,3 | 13,0 | 100,0
X2=7.297 p>0,05
Say1 | 76 42 4 11 20 153
Kadin
“3 al 2 6de”, “1 % | 49,7 | 27,5 2,6 | 7,2 | 13,1 | 100,0
alana 1 bedava “ - Erkek Sayl 67 38 2 15 25 147
2]
seklinde satiga z % | 456 | 289 | 1,4 |102 | 17,0 | 100,0
=
sunulan {irtinleri ®, Sayr | 143 80 6 26 45 300
Toplam
tercih ederim % | 47,7 | 26,7 2,0 | 87 | 15,0 | 100,0
X2=2,485 p>0,05
Say1 | 52 36 20 17 28 153
Kadin
Kuponla birlikte % | 34,0 | 23,5 | 13,1 | 11,1 | 18,3 | 100,0
daha avantajli olan | _ Erkek | Say1 | 39 45 17 12 34 147
2]
tiriinii tercih z % | 26,5] 30,6 | 11,6 | 82 | 23,1 | 100,0
=
ederim. @) Say1 | 91 81 37 29 62 300
Toplam
% | 30,3 | 27,0 | 12,3 | 9,7 | 20,7 | 100,0
X2=4.425, p>0,05
Say1 | 69 47 7 10 20 153
Kadin
) % | 45,1 | 30,7 | 4,6 | 6,5 | 13,1 | 100,0
Urlinle birlikte
- Erkek | Sayr1 | 52 49 5 19 22 147
verilen hediyeler, 2
2 % | 354 | 333 34 | 12,9 | 15,0 | 100,0
o lirlinii tercih =
Q Say1 | 121 96 12 29 42 300
etmemde etkilidir Toplam
% | 40,3 | 32,0 | 4,0 | 9,7 | 14,0 | 100,0
X2=5,534, p>0,05
Harcama tutarina - Say1 | 77 41 6 11 18 153
) L Kadin
bagl odiillendirme z, % | 50,3 | 26,8 3,9 7,2 | 11,8 | 100,0
amacl indirimli o Erkek | Sayr1 | 56 43 14 18 16 147
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satilan tirtini % | 38,1 | 293 9,5 | 12,2 | 10,9 | 100,0
tercih ederim. Say1 | 143 80 6 26 45 300
Toplam
% | 47,7 26,7 | 2,0 | 87 | 150 | 100,0
X2=8,254, p>0,05
i i Say1 | 41 39 23 19 31 153
Piyasaya giren Kadin
yeni bir iiriinii % | 26,8 | 255 | 150 | 12,4 | 20,3 | 100,0
satig noktasinda - Erkek | Say1 | 37 33 27 14 36 147
2]
yapilan = % | 253 224 | 184 95 | 245 1000
=
uygulamalar O Say1 | 78 72 50 33 67 300
Toplam
sonucunda alir % | 26,0 | 24,0 16,7 | 11,0 | 22,3 | 100,0
denerim %2=2,485 p>0,05
Say1 | 140 7 2 2 2 153
Kadin
% | 91,5 | 4,6 L3 | 1,3 | 1,3 | 100,0
P lud
MO [TErkek |Sayi | 133 ] 10 | 2 | 1 | 1 | 147
olsa markasina 2
= % | 90,5 6,8 .4 | 0,7 | 0,7 | 100,0
giivenmedigim =
Q Say1 | 273 17 4 3 3 300
iirlinii almam Toplam
% | 91,0 | 5,7 L3 | 1,0 | 1,0 | 100,0
X2=1,256, p>0,05
Uriin bazh Say1 | 37 37 13 24 42 153
Kadin
yarisma ve % | 242 | 242 8,5 | 15,7 | 27,5 | 100,0
5]
diizenlendigi 2 % |31,3] 23,1 | 54 |122]279] 1000
=
marketlerden @) Say1 | 83 71 21 42 83 300
Toplam
aligveris yapmay1 % | 27,7 | 23,7 7,0 | 14,0 | 27,7 | 100,0
tercih ederim %2=3,044, p>0,05
Say1 | 55 42 17 18 21 153
Market indirimi Kadin
arket indirimi % | 359 27,5 | 11,1 | 11,8 | 13,7 | 100,0
Sl
EYARVEPIAN 1 TErkek | Sayi| 58 | 35 | 6 | 18 | 30 | 147
kazandiran 2
= % | 39,5] 23,8 | 4,1 | 12,2 | 20,4 | 100,0
markalarin =
&) Say1 | 113 77 23 36 51 300
iirlinlerini tercih Toplam
% | 37,7 257 | 7,7 | 12,0 | 17,0 | 100,0

ederim.

X2=7.448, p>0,05
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4.4.Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalan ile Ilgili

Diisiincelerinin ve Tercihlerinin Cinsiyete Gore Puan Dagilim

Bu béliimde tiiketicilerin satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalar ile ilgili

diisiince ve tercihlerinin cinsiyete gore puan dagilimi incelenmistir.

4.4.1.Tiiketicilerin Satiy Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalan ile flgili

Diisiincelerinin Cinsiyete Gore Puan Dagilimi

Bu béliimde tiiketicilerin satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarn ile ilgili

diisiincelerinin cinsiyete gore puan dagilimi incelenmistir.

“Magaza icinde yapilan satis noktasi reklam ve promosyonlarin tiiketicilere yarar
sagladigini diisiiniiyorum.” ifadesine iligkin puan ortalamasi kadinlarda 4,16, erkeklerde
3,92 oldugu bulunmustur. Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark énemli bulunmamastir.

(p>0,05)(Tablo 4.4.1)

“Promosyonlu satiglarin  bir {riiniin satisgin1  artirmada  6nemli rol oynadigim
diisiiniiyorum.” ifadesine iliskin puan ortalamasi kadinlarda 4,38, erkeklerde 4,21 olup,
ylksek puan ortalamasi ile bu ifadeye katildiklar1 bulunmustur. Bu konuda cinsiyetler

arasindaki fark 6nemli bulunmamistir. (p>0,05)(Tablo 4.4.1)

"Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin sadece piyasaya yeni giren iiriinler
icin uygulandigint diisiiniiyorum." ifadesine iligkin puan ortalamas: kadinlarda 2,49,
erkeklerde 2,72 olup, diisiik puan ortalamasi ile bu ifadeye katilmadiklari bulunmustur.

Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark dnemli bulunmamistir. (p>0,05)(Tablo 4.4.1)

"Promosyonlu satiglarin tiiketicileri ihtiyaglari olmayan {irlinlerin tiiketimine
yonelttigini diisinliyorum." ifadesine iliskin puan ortalamasi kadinlarda 3,50, erkeklerde
3,32 oldugu bulunmustur. Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark énemli bulunmamustir.

(p>0,05)(Tablo 4.4.1)

“Promosyonu yapilan iirlintin kalitesiz oldugunu diisliniiyorum.” ifadesine iligkin puan
ortalamasi kadinlarda 1,96, erkeklerde 2,32 olup, diisiik puan ortalamasi ile bu ifadeye
katilmadiklar1 bulunmustur. Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark 6nemli bulunmustur.

(p<0,05)(Tablo 4.4.1)
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Tablo 4.4.1.Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalan ile

Tlgili Diisiincelerinin Cinsiyete Gére Puan Dagilimi

N Ortalamazss t p
Magaza i¢inde yapilan
satis noktasi reklam ve - Kadin | 153 4,16+1,26
%
promosyonlarin é‘ 1,520 | 0,130
tilketicilere yarar O
147 3,92+1,44
sagladiginm diisiiniiyorum. Erkek
Promosyonlu satislarin
) - Kadmn | 153 4,38+1,14
bir iirliniin satigini e
. Z 1,238 | 0,217
artirmada 6nemli rol £ Erkek
@) 147 4,21+1,20
oynadigini diisliniiyorum.
Satis noktasi reklam ve
promosyon 153 2,49+1,45
uygulamalarinin sadece S Kadin -
> - g 0,174
piyasaya yeni giren LE) 1,362
tiriinler i¢in uygulandigini 147 2,72+1,48
diisiiniiyorum. Erkek
Promosyonlu satiglarin
tilkketicileri ihtiyaglari - 153 3,50+1,58
%)
olmayan {iriinlerin g Kadin 0,955 | 0,340
tilkketimine yonelttigini O Erkek
147 3,32+1,61
diistiniiyorum.
Promosyonu yapilan « | Kadm | 153 1,96+1,34
%) -
iiriiniin kalitesiz = [ Erkek 0,034*
= 147 2,32+1,57 2,127
oldugunu diistiniiyorum. O

4.4.2.Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalari ile Tlgili

Tercihlerinin Cinsiyete Gore Puan Dagilim

Bu boliimde tiiketicilerin satig noktasi reklam ve promosyon uygulamalari ile ilgili

tercihlerinin cinsiyete gore puan dagilimi incelenmistir.
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" Daha ¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu {iriinii tercih ederim. "ifadesine iligskin

puan ortalamasi kadinlarda 3,93, erkeklerde 3,70 oldugu bulunmustur. Bu konuda
cinsiyetler arasindaki fark 6nemli bulunmamustir. (p>0,05)(Tablo 4.4.2)

"“3 al 2 6de”, “l alana 1 bedava “ seklinde satisa sunulan iirlinleri tercih ederim."
ifadesine iligkin puan ortalamasi kadinlarda 3,93, erkeklerde 3,72 oldugu bulunmustur.

Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark dnemli bulunmamustir. (p>0,05)(Tablo 4.4.2)

" Kuponla birlikte daha avantajli olan {irlinii tercih ederim." ifadesine iliskin puan
ortalamasi kadinlarda 3,43, erkeklerde 3,29 dur. Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark

onemli bulunmamigstir. (p>0,05)(Tablo 4.4.2)

" Uriinle birlikte verilen hediyeler, o iiriinii tercih etmemde etkilidir." ifadesine iliskin
puan ortalamast kadinlarda 3,86, erkeklerde 3,61 oldugu bulunmustur. Bu konuda

cinsiyetler arasindaki fark 6nemli bulunmamustir. (p>0,05)(Tablo 4.4.2)

" Harcama tutarina baglh odiillendirme amacl indirimli satilan {iriinii tercih ederim."
ifadesine iligkin puan ortalamasi kadinlarda 3,96, erkeklerde 3,71 oldugu bulunmustur.

Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark énemli bulunmamustir. (p>0,05)(Tablo 4.4.2)

" Piyasaya giren yeni bir liriinii satis noktasinda yapilan uygulamalar sonucunda alir
denerim." ifadesine iliskin puan ortalamasi kadinlarda 3,26, erkeklerde 3,14 oldugu
bulunmustur. Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark énemli bulunmamistir. (p>0,05)

(Tablo 4.4.2)

“Promosyonlu da olsa markasina giivenmedigim {iriinii almam” ifadesine iliskin puan
ortalamasi kadinlarda 4,79, erkeklerde 4,85 olup, yiiksek puan ortalamasi ile bu ifadeye
katildiklart bulunmustur. Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark 6nemli bulunmamustir.

(p>0,05) (Tablo 4.4.2)

"Uriin bazli yarigma ve ¢ekilislerin diizenlendigi marketlerden alisveris yapmay:1 tercih
ederim." ifadesine iliskin puan ortalamasi kadinlarda 3,01, erkeklerde 3,14 oldugu
bulunmustur. Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark Onemli bulunmamistir.

(p>0,05)(Tablo 4.4.2)
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" Market indirimi saglayan ve puan kazandiran markalarin tiriinlerini tercih ederim."

.fadesine iliskin puan ortalamasi kadinlarda 3,61, erkeklerde 3,51 oldugu bulunmustur.

Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark énemli bulunmamaistir. (p>0,05)(Tablo 4.4.2)

4.4.2. Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalan ile Tlgili

Tercihlerinin Cinsiyete Gore Puan Dagilim

N Ortalamazss |t p
Daha ¢ok fiyat indirimleri = Kadin | 153 | 3,93+145
olan promosyonlu {iriini E’ 1,108 | 0,269
i Erkek
tercih ederim. @ 147" 3,70£1,46
"3 al26de”, "1 alana | 5 | Kadm | 153 | 393141
bedava “ seklinde satisa é’ 1,215 | 0,225
£ Erkek
sunulan {irtinleri tercih ederim. | © 1471 3,72+1,53
Kuponla birlikte daha
- Kadmn | 153 3,43+1,50
avantajli olan {irlinii tercih 2
dort g ,833 | 0,405
ederim. g
@, 147 | 3,29+1,51
Erkek
Uriinle birlikte verilen . Kadm | 153 | 3.86+139
hediyeler, o iirlinii tercih 2 1592 | 0.129
etmemde etkilidir. E ’ ’
14 1+1,4
O | Erkex | 47| FOELAS
Harcama tutarina baglh - Kadm | 153 3,96+1,37
odiillendirme amagli indirimli E 1,594 | 0,112
.= Erkek
satilan {iriinii tercih ederim. o 147 | 3,71£1,36
Piyasaya giren yeni bir tirtinii
yaRae Y - Kadin | 153 | 3,26+1,48
satig noktasinda yapilan E) 634 | 0.495
uygulamalar sonucunda alir E ’ ’
] ©) 147 | 3,14+1,51
denerim. Erkek
Promosyonlu da olsa -
o Kadin | 153 | 4,79+0,76
markasina giivenmedigim Z, -, 780 | 0,436
{iriinii almam. O 147 | 4,85+0,52
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Erkek
Uriin bazli yarisma ve
Kilislorin diizenlendis - Kadin | 153 | 3,01+1,57
cekilislerin diizenlendigi o
¥ -,699 | 0,485
marketlerden aligveris yapmay1 | .S
: : © 147 | 3,14%1,64
tercih ederim. FErkek
Market indirimi saglayan ve - Kadmn | 153 | 3.61+1.41
L b b
puan kazandiran markalarin % Erkek ,563 | 0,574
e . = 1147 | 3,5121,57
tirtinlerini tercih ederim. O

4.5.Tiiketicilerin Satis Noktasi Reklam ve Promosyon Uygulamalan ile Tlgili

Diisiincelerinin ve Tercihlerinin Egitim Durumuna Goére Puan Dagilim

Bu boéliimde tiiketicilerin satig noktasi reklam ve promosyon uygulamalari ile ilgili

diistincelerinin ve tercihlerinin egitim durumuna gore puan dagilimi incelenmistir.

4.5.1.Tiiketicilerin Satis Noktasi Reklam ve Promosyon Uygulamalari ile Tlgili

Diisiincelerinin Egitim Durumuna Goére Puan Dagilim

Bu boliimde tiiketicilerin satig noktasi reklam ve promosyon uygulamalari ile ilgili

diisiincelerinin egitim durumuna gore puan dagilimi incelenmistir.

“Magaza i¢inde yapilan satis noktasi reklam ve promosyonlarin tiiketicilere yarar
sagladigim1  diigiinliyorum.”  ifadesine  iliskin  puan ortalamasi  ilkogretim
diizeyindekilerde 4,23, ortadgretim diizeyindekilerde 4,08, yiiksek 6grenim
diizeyindekilerde 4,00, yiiksek lisans ve iistii diizeyindekilerde 3,70 olup, yiiksek puan
ortalamasi ile bu ifadeye katildiklar1 bulunmustur. (Tablo 4.5.1)

Magaza iginde yapilan satis noktasi reklam ve promosyonlarin tiiketicilere yarar
sagladigim1 diisiinliyorum.” ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir anlaml iliski bulunmamistir. (p>0,05) (Tablo 4.5.1)

“Promosyonlu satiglarin  bir {riiniin satisin1  artrmada  6nemli rol oynadigini

diisiiniiyorum” ifadesine iliskin puan ortalamas1 yiiksek 6grenim diizeyindekilerde 4,45,
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ilkdgretim diizeyindekilerde 4,34, ortadgretim diizeyindekilerde 4,27, yiiksek lisans

ve listli diizeyindekilerde 3,92 oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.1)

“Promosyonlu satiglarin  bir {iriiniin satisin1  artirmada  6nemli rol oynadigini
diisiiniiyorum” ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir anlaml1

iliski bulunmamustir. (p>0,05) (Tablo 4.5.1)

“Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin sadece piyasaya yeni giren iirlinler
icin uygulandigimmi diistinliyorum.” ifadesine iliskin puan ortalamasi ortadgretim
diizeyindekilerde 2,68, ilkogretim diizeyindekilerde 2,65, yiiksek Ogrenim
diizeyindekilerde 2,58, , yiiksek lisans ve iistii diizeyindekilerde 2,42 olup, diisiik puan
ortalamasi ile bu ifadeye katilmadiklar1 bulunmustur. (Tablo 4.5.1)

“Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin sadece piyasaya yeni giren {irlinler
icin uygulandiginm diisiiniiyorum.” ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir anlaml iliski bulunmamistir. (p>0,05) (Tablo 4.5.1)

“Promosyonlu satiglarin tiiketicileri ihtiyaglar1 olmayan irilinlerin tiikketimine
yonelttigini  diistiniiyorum.” ifadesine iliskin puan ortalamas1 yiliksek Ggrenim
diizeyindekilerde 3,53, ortadgretim diizeyindekilerde 3,39, yiiksek 6grenim
diizeyindekilerde 3,53, ilkdgretim ve daha az diizeyindekilerde 3,32, yiiksek lisans ve
tistli diizeyindekilerde 3,32 oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.1)

“Promosyonlu satislarin  tiiketicileri ihtiyaclari olmayan iirlinlerin tliketimine
yonelttigini diislinliyorum.” ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir anlaml iliski bulunmamistir. (p>0,05) (Tablo 4.5.1)

“Promosyonu yapilan {iriinlin kalitesiz oldugunu diistiniiyorum.  ifadesine iliskin puan
ortalamasi ilkogretim ve daha az diizeyindekilerde 2,00, ortadgretim diizeyindekilerde
2,13, yiiksekogrenim diizeyindekilerde 2,18, yiiksek lisans ve iistii diizeyindekilerde
2,30 olup, diisiik puan ortalamasi ile bu ifadeye katilmadiklar1 bulunmustur. (Tablo
4.5.1)

2

“Promosyonu yapilan iriiniin kalitesiz oldugunu diisiiniiyorum. ” ifadesi ile egitim
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir anlamli iliski bulunmamaistir. (p>0,05)

(Tablo 4.5.1)



Tablo 4.5.1.Tiiketicilerin Satiy Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalarn ile

Tlgili Diisiincelerinin Egitim Durumuna Gére Dagilim
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N ort+ss F p Fark
Magaza iginde [Ikogretim ve 1,441 |0,231
67 | 4,23+1,31
yapilan satig noktasi daha az
reklam ve E
= . 92 | 4,08+1,41
promosyonlarin = | Ortadgretim
=)
tiiketicilere yarar =
S = 101 | 4,00+1,26
sagladigin sap | Yiiksek 6grenim
=
diistiniiyorum. Yiiksek lisans ve
40 | 3,70+1,50
ustu
Promosyonlu [kogretim ve 2,021 | 0,112
' = 67 | 4,34+1,23
satislarin bir {irtiniin g |dahaaz
=
satigin1 artirmada = | Ortadgretim 92 | 4,27+1,26
=
o6nemli rol oynadigini = Yiiksek 6grenim | 101 | 4,45+0,93
diisiiniiyorum. %o | Yiiksek lisans ve
= 40 | 3,92+1,34
ustu
Satis noktasi reklam [kogretim ve 0,321 (0,810
67 | 2,65+1,53
Ve promosyon = daha az
uygulamalarinin S Ortadgretim 92 | 2,68+1,49
sadece piyasaya yeni E Yiiksek 6grenim
L . = 101 | 2,58+1,47
giren trlinler i¢in =
5 8D
uygulandigini = | Yiiksek lisans ve
N 40 | 2,4241,33
diistiniiyorum. isti
Promosyonlu [Ikogretim ve 0,300 | 0,825
SR 67 | 3,32+1,68
satislarin tiketicileri | g |dahaaz
=
ihtiyaglar1 olmayan 5 | Ortadgretim 92 | 3,39+1,67
=
tirtinlerin tiiketimine g | Yiksck 8grenim | 101 | 3,53+1,52
yonelttigini 5o | Yiiksek lisans ve
N = 40 | 3,32+1,50
diisiintiyorum. iistii
Promosyonu yapilan [Ikogretim ve 0,395 10,757
o 67 | 2,00+1,46
iriiniin  kalitesiz £ |dahaaz
oldugunu 50 | Ortadgretim 92 | 2,13+1,52
diisiiniiyorum. Yiiksek 6grenim 101 | 2,18+1,41
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Yiiksek lisans ve
40 | 2,30+1,52
usti

4.5.2.Tiiketicilerin Satis Noktasi1 Reklam ve Promosyon Uygulamalari ile ilgili

Tercihlerinin Egitim Durumuna Goére Puan Dagilimi

Bu boliimde tiiketicilerin satig noktasi reklam ve promosyon uygulamalari ile ilgili

tercihlerinin egitim durumuna goére puan dagilimi incelenmistir.

“Daha ¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu {iriinii tercih ederim.” ifadesine iliskin
puan ortalamasi ortadgretim diizeyindekilerde 3,92, yiiksek 6grenim diizeyindekilerde

3,53, yiiksek lisans ve iistii diizeyindekilerde 3,32 oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.2.)

“ Daha ¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu iiriinii tercih ederim.” ifadesi ile egitim
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Egitim diizeyi

yiikseldik¢e bu ifadeye katilim oran1 artmaktadir. (F:6,889; p<0,000) (Tablo 4.5.2)

““3 al 2 6de”, “1 alana 1 bedava “ seklinde satisa sunulan iriinleri tercih ederim.”
ifadesine iliskin puan ortalamasi ilkogretim diizeyindekilerde 4,11, ortadgretim
diizeyindekilerde 3,98, yiiksek 6grenim diizeyindekilerde 3,66, yiiksek lisans ve iistii
diizeyindekilerde 3,42 oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.2)

““3 al 2 6de”, “1 alana 1 bedava “ seklinde satisa sunulan {iriinleri tercih ederim.”
ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur.
Egitim diizeyi arttikca bu ifadeye katilim oranmi artmaktadir. (F:2,700; p<0,05) (Tablo
4.4.2)

“Kuponla birlikte daha avantajli olan {iirlinii tercih ederim.” ifadesine iligkin puan
ortalamasi ilkogretim ve daha az diizeyindekilerde 3,65, ortadgretim diizeyindekilerde
3,42, yiksek 6grenim diizeyindekilerde 3,17, yiiksek lisans ve iistli diizeyindekilerde
3,22 oldugu bulunmaktadir. (Tablo 4.5.2)

“Kuponla birlikte daha avantajli olan iirlinii tercih ederim.” ifadesi ile egitim durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir anlamli iliski bulunmamistir (p>0,05) .(Tablo

452)
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“Uriinle birlikte verilen hediyeler, o iiriinii tercih etmemde etkilidir.” ifadesine iliskin

puan ortalamasi ilkogretim ve daha az diizeyindekilerde 4,01, ortadgretim
diizeyindekilerde 3,69, yiiksek 6grenim diizeyindekilerde 3,66, yiiksek lisans ve iistii
diizeyindekilerde 3,57 olup, ilkogretim ve daha az diizeyindekilerin 4,01 oldugu
bulunmustur. (Tablo 4.5.2)

»Uriinle birlikte verilen hediyeler, o iiriinii tercih etmemde etkilidir.” ifadesi ile egitim
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir anlamli iliski bulunmamistir (p>0,05)

(Tablo 4.5.2.)

“Harcama tutarma baglh odiillendirme amacli indirimli satilan iiriinii tercih ederim.”
ifadesine iliskin puan ortalamas1 ilkdgretim ve daha az diizeyindekilerde 4,19,
ortaggretim diizeyindekilerde 3,86, yiiksek O6grenim diizeyindekilerde 3,76, yiiksek
lisans ve istii diizeyindekilerde 3,40 olup ilkdgretim ve daha az diizeyindekilerin 4,19

oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.2)

“Harcama tutarma baglh odiillendirme amacli indirimli satilan iriinii tercih ederim.”
ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur.
Egitim diizeyi diisiik olan tiiketiciler harcama tutarina bagli indirimli satilan iirlinii daha

cok tercih etmektedir. (F:3,014; p<0,05) (Tablo 4.5.2)

“Piyasaya giren yeni bir {lriinii satis noktasinda yapilan uygulamalar sonucunda alir
denerim.” ifadesine iliskin puan ortalamasi ilkégretim ve daha az diizeyindekilerde
3,20, ortadgretim diizeyindekilerde 3,32, yiiksek Ogrenim diizeyindekilerde 3,05,
yiiksek lisans ve iistii diizeyindekilerde 3,25 oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.2)

“Piyasaya giren yeni bir {irlinii satis noktasinda yapilan uygulamalar sonucunda alir
denerim.” ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir anlaml

iliski bulunmamustir (p>0,05) .(Tablo 4.5.2)

“Promosyonlu da olsa markasina giivenmedigim iiriinii almam.” ifadesine iliskin puan
ortalamasi ilkogretim ve daha az diizeyindekilerde 4,89, ortadgretim diizeyindekilerde
4,92, yiksek 6grenim diizeyindekilerde 4,73, yiiksek lisans ve iistii diizeyindekilerde
4,67 olup, yiiksek puan ortalamasi ile bu ifadeye katildiklar1 bulunmustur. (Tablo 4.5.2)
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“Promosyonlu da olsa markasina giivenmedigim {iirlinii almam.”ifadesi ile egitim

durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir anlamh iliski bulunmamistir (p>0,05)

(Tablo 4.5.2.)

“Uriin bazl yarisma ve ¢ekilislerin diizenlendigi marketlerden alisveris yapmayi tercih
ederim.” ifadesine iliskin puan ortalamasi ilkdgretim ve daha az diizeyindekilerde 3,49,
ortadgretim diizeyindekilerde 3,19, yiiksek 6grenim diizeyindekilerde 2,73, yiiksek
lisans ve iistii diizeyindekilerde 3,02 oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.2.)

“Uriin bazl yarisma ve ¢ekilislerin diizenlendigi marketlerden alisveris yapmayi tercih
ederim.” ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmustur. Egitim seviyesi arttikca bu ifadeye katilim oran1 azalmaktadir. (F:3,280;

p<0,05) (Tablo 4.5.2)

“Market indirimi saglayan ve puan kazandiran markalarin {iriinlerini tercih ederim”
ifadesine iligkin puan ortalamasi ilkogretim ve daha az diizeyindekilerde 3,74,
ortadgretim diizeyindekilerde 3,73, yiiksek 6grenim diizeyindekilerde 3,38, yiiksek
lisans ve iistii diizeyindekilerde 3,32 oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.2)

“Market indirimi saglayan ve puan kazandiran markalarin {riinlerini tercih ederim.”
ifadesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir anlamli iliski

bulunmamuistir (p>0,05) (Tablo 4.5.2)



Tablo 4.5.2. Tiiketicilerin Satiy Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalar

ile Tlgili Tercihlerinin Egitim Durumuna Gére Puan Dagilimi
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Daha ¢ok fiyat [Ikogretim ve 6,889 |,000** | 1-3
o ) = 67 | 4,40+1,15
indirimleri olan = daha az 1-4
=
promosyonlu iiriinii = | Ortadgretim 92 | 3,92+1,37
(=)
tercih ederim. = Yiiksek 6grenim 101 | 3,53+1,56
o | Yiiksek lisans ve
= 40 | 3,32+1,54
usti
73 al 2 6de”, “1 alana [lkdgretim ve 2,700 |0,046*
) 67 | 4,11+1,38
1 bedava “ seklinde = daha az
satisa sunulan ; Ortadgretim 92 | 3,98+1,50
iiriinleri tercih a 3,66+1,41
) £ Yiiksek 6grenim 101
ederim. = 4
>80 .
= | Yiiksek lisans ve
40 | 3,42+1,53
usti
Kuponla birlikte [Ikdgretim ve 1,518 |,210
‘ = 67 | 3,65+1,53
daha avantajli olan g |dahaaz
=
urtind tercih ederim. 5 | Ortadgretim 92 | 3,42+1,54
=)
£ Yiiksek 6grenim 101 | 3,17+1,49
;Ec Yiiksek lisans ve
= 40 | 3,22+1,40
usti
Uriinle birlikte [kogretim ve 1,134 |,336
. ) = 67 | 4,01+1,41
verilen hediyeler, o g |dahaaz
=
tirlinii tercih = | Ortadgretim 92 | 3,69+1,50
(=)
etmemde etkilidir. = Yiiksek 6grenim 101 | 3,66+1,35
%o | Yiiksek lisans ve
= 40 | 3,57+1,43
usti
Harcama tutarina [kogretim ve 3,014 |,030 1-4
= 67 | 4,19+1,27
bagl ddiillendirme g |dahaaz
=
amach indirimli = | Ortadgretim 92 | 3,86+1,36
(=)
satilan tirlinii tercih £ Yiiksek ogrenim | 101 | 3,76+1,40
ederim. 5o | Yiiksek lisans ve
= 40 | 3,40+1,41
usti
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20. Piyasaya giren [Ikdgretim ve 485 |,693
= 67 | 3,20+1,59
yeni bir iirlinii satig g |dahaaz
=
noktasinda yapilan = | Ortadgretim 92 | 3,32+1,55
=
uygulamalar g | Yiksek 8grenim | 101 | 3,05+1,47
sonucunda alir o | Yiiksek lisans ve
. = 40 | 3,25+1,29
denerim. st
Promosyonlu da olsa [Ikogretim ve 2,315 |,076
= 67 | 4,89+0,52
markasina g |dahaaz
=
giivenmedigim iiriinii | 5 | Ortadgretim 92 | 4,92+0,45
=)
almam. £ Yiiksek 6grenim 101 | 4,73+£0,71
;En Yiiksek lisans ve
= 40 | 4,67+0,99
usti
Uriin bazli yarigma [Ikogretim ve 3,280 |,021* 1-3
o = 67 | 3,49£1,65
ve ¢ekilislerin £ |dahaaz
=
diizenlendigi = | Ortadgretim 92 | 3,19+1,67
=
marketlerden = Yiiksek 6grenim | 101 | 2,73+1,50
aligveris yapmay1 T | Yiiksek lisans ve
. . &= 40 | 3,02+1,49
tercih ederim. tistii
Market indirimi [Ikogretim ve 1,576 |,195
= 67 | 3,74+1,54
saglayan ve puan £ |dahaaz
=
kazandiran = | Ortadgretim 92 | 3,73+1,51
=
markalarin tirtinlerini £ Yiiksek 6grenim | 101 | 3,38+1,46
tercih ederim. ;E'n Yiiksek lisans ve
&= 40 | 3,32+1,43

ustu
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5.TARTISMA

Bu arastirma; farkli demografik ve ekonomik 6zelliklere sahip tiiketicilerin marketlerde
yapilan satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarina kars1 diisiincelerini ortaya
koymak ve bu uygulamalarin tiiketicilerin tercihlerini ne derece etkiledigini belirlemek

amaciyla planlanmig ve yiiritiilmiistiir.

5.1.Tiiketiciler Hakkinda Genel Bilgiler Acisindan Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda, ankete katilan kadinlar arasinda %33’iiniin 25 yas ve alt,
erkekler arasinda %37,4’liniin 26-35 yas araliginda olanlarin 6nde geldigi belirlenmistir.
Arastirmaya katilan Dbireylerin  ¢ogunlugunun 25-35 yas araliginda oldugu

saptanmustir.(Tablo 4.1.1)

Ankete katilan kadinlarin %19,7’si yiiksekogrenim diizeyinde, %14,7’si ilkdgretim ve
daha az diizeyinde , %10,3’ii ortadgretim diizeyinde iken; erkeklerin %:20,3’1
ortaggretim diizeyinde, %14°1 yiiksekdgrenim diizeyinde, %7,7’si ilkdogretim ve daha

az 6grenim diizeyinde oldugu saptanmistir.(Tablo 4.1.2)

Tiketicilerin aylik gelir durumu ile egitim durumu arasindaki iliski incelendiginde;
ilkdgretim ve daha az egitim diizeyindekilerin %58,2’sinin diisiik gelire sahip oldugu,
ortadgretim egitimi diizeyindekilerin %42,4’linlin diisiik gelire sahip oldugu, yliksek
Ogrenim egitim diizeyindekilerin %51,5’inin yiiksek gelire sahip oldugu, yiiksek lisans
ve Ustli egitim diizeyindekilerin %42,5’inin yiiksek gelire sahip oldugu belirlenmistir.

(p<0,05) (Tablo 4.1.3)

5.2.Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Tiiketicilerden diisiik gelir diizeyindekilerin %25°1 ve orta gelir diizeyindekilerin %431
her giin, yiiksek gelir diizeyindekilerin %36’s1 haftada bir kez market aligverisine
gitmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %34,3’1i (en yiiksek oranla) market

aligverisine 2-3 giinde bir kez gitmektedir.(Tablo 4.2.1)

Tiiketicilerin gelir diizeyinin,  market aligverisine gitme sikligin1 etkilemedigi

bulunmustur.(p<0,05) .(Tablo 4.2.1)
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Markete gitme sikligi, cinsiyet agisindan incelendiginde; erkeklerin %59,7 sinin her

giin, kadmlarin  %62,1’inin 2-3 gilinde bir kez market aligverisine gittigi
gbzlemlenmistir. Erkekler kadinlara gére daha sik market aligverisi yapmakta olup, bu

konuda cinsiyetler arasindaki fark 6nemli bulunmamustir. ( p>0,05) (Tablo 4.2.2.)

Arastirma kapsaminda market aligverisinde satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalari; kadinlarin %53,6’sinin tercihlerini etkilerken; erkeklerin %61,5’inin
tercihlerini etkilemedigi bulunmustur. Buna gore cinsiyetler arasindaki fark 6nemli

bulunmustur. (p<0,05) (Tablo 4.2.3.)

Arastirma kapsaminda market aligverisinde satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalarinda kadinlarin %58,6’s1 temizlik iirlinleri ile ilgili promosyonlara ilgi
gosterirken, erkeklerin %48,9’u ise gida iriinleri ile ilgili promosyonlara ilgi
gostermektedir. Geleneksel Tiirk aile yapisinda kadinlarin ev islerinde 6ne c¢ikan
konumlarindan temizlik iiriinlerini, erkeklerin ise aile (ev) ge¢imi sagladiklarindan gida

tiriinlerini tercih ettikleri sonucu ¢ikarilabilir. (Tablo 4.2.4)

5.3.Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalan ile Tlgili

Diisiinceleri Acisindan Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda “ Magaza i¢inde yapilan satis noktasi reklam ve promosyonlarin
tiketicilere yarar sagladigim1  diislinliyorum.”ifadesine tiiketicilerin =~ %76,7’si
katildiklarini, %19,3’i katilmadiklarini belirtmektedir. Tiiketicilerin satis noktasi
reklam ve promosyon uygulamalar1 hakkinda diisiinceleri ile cinsiyet durumu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 saptanmistir.(p>0,05) (Tablo 4.3.1)

Ilgiin (2006) yaptig1 arastirmada da “Promosyonlu satislar tiiketicilere yarar saglamak

icin yapilir.” ifadesine %38,7’si katilirken, %44,7’si katilmadiklarini belirtmislerdir.

[lgiin’iin arastirmasinda tiiketiciler s6z konusu ifadeye katilmazken, yapilan arastirma
da tiiketicilerin bu ifadeye katildiklar1 bulunmustur.2006 yilindan giiniimiize kadar
gecen siirede satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin gelisimi ile

tilkketicilerin bu ifadeye katilmalarini sagladigi sdylenebilir.
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“Promosyonlu satislarin  bir {irliniin satisin1  artirmada  onemli rol oynadigini
diisiiniiyorum.”ifadesine tiiketicilerin %83,0’1 katildiklarini,%13,7’si katilmadiklarini
belirtmektedir.  Promosyonlu satiglarin bir {iriiniin satisin1 artirmada 6nemli rol
oynadigin diisiinceleri ile cinsiyet durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunamamastir. (p>0,05) (Tablo 4.3.1)

Nitekim Ilgiin (2006) yaptig1 arastirmada da, “Promosyonlu satislar bir iiriin ya da
hizmetin satisin1 artirmada 6nemli rol oynar.”ifadesine tiiketicilerin %83,4’1 katilirken,
%10,4’1i ise katilmamaktadir. Bu noktada gerek Ilgiin ‘iin gerekse bu arastirmanin

sonuglar1 benzerlik gostermektedir.

“Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin sadece piyasaya yeni giren Uriinler
icin uygulandigin1  diigiiniiyorum” ifadesine tiiketicilerin  %30,0’1 katildiklarim

belirtirken, %58,0’1 katilmadiklarin1 belirtmektedir. (Tablo 4.3.1)

Satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin sadece piyasaya yeni giren iiriinler
icin uygulandigi diisiinceleri ile cinsiyet durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmamistir. (p>0,05) (Tablo 4.3.1) Tiiketiciler satis noktasi reklam ve
promosyon uygulamalarinin sadece yeni ¢ikan iirlinler i¢in degil diger iirlinler i¢cinde

uygulandigini diistinmektedirler.

“Promosyonlu satislarin tiiketicileri ihtiyaclar1 olmayan iirlinlerin tiiketimine
yonelttigini  diislinliyorum.” ifadesine tiiketicilerin %57,3’1i katilirken, %35,7’si
katilmamaktadir. Promosyonlu satiglarin tiiketicileri ihtiyaglart olmayan iirlinlerin
tilketimine yonelttigi diistinceleri ile cinsiyet durumu arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki bulunamamustir.(p>0,05) (Tablo 4.3.1)

Nitekim Ilgiin’iin (2006) yaptig1 arastirma da “Promosyonlu satislar tiiketicileri
ihtiyaclar1 olmayan iiriin ve hizmetlerin tiiketimine yoneltir.” ifadesine katilimcilarin
%58,3’1i katilmadiklarini belirtmektedirler.”lgiin ‘iin yaptig1 arastirma ve bu arastirma
sonuglar1 farklilik géstermekte olup, yillar itibariyle tiiketicilerin satis noktasi reklam ve

promosyon uygulamalarina olan 6n yargilarinin artirdigini sdylenebilir.
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“Promosyonu yapilan {rliniin kalitesiz oldugunu disiiniiyorum.” ifadesine

tikketicilerin ~ %21,7’si  katildiklarin1 ~ belirtirken, %69,3°1i  katilmadiklarini
belirtmektedir. (Tablo 4.3.1)

flgiin (2006) yaptig1 arastirmada da “Promosyonu yapilan iiriin ya da hizmet kaliteli
degildir.” ifadesine katilimcilarin %21,0°1 katildiklarii belirtmistir. Bu konuda Ilgiin
(2006) arastirmasi ile bu arastirma sonuglar1 benzerlik gostermekte olup, tliketici
lizerinde promosyonu yapilan iiriiniin, kaliteli oldugu algisinin zamanla degismedigi

sOylenebilir.

5.4.Tiiketicilerin Satis Noktas1 Reklam ve Promosyon Uygulamalarmna ile ilgili

Tercihleri ve Davranislar1 Acisindan Degerlendirilmesi

“Daha cok fiyat indirimleri olan promosyonlu iirlinii tercih ederim.” ifadesine iliskin
puan ortalamasi kadinlarda 3,93, erkeklerde 3,70 oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore
kadinlar ve erkekler ayn1 goriiste olup, cinsiyetler arasindaki fark énemli bulunmamastir.

(p>0,05) (Tablo 4.4.1)

“Daha ¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu iiriinii tercih ederim.” ifadesi ile egitim
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Egitim diizeyi

artikea tiiketicilerin bu ifadeye katilim orani1 azalmaktadir. (Tablo 4.5.2)

“Daha c¢ok fiyat indirimleri olan promosyonlu {iriini tercih ederim.” ifadesine
tiketicilerin =~ %73,3’ti  katildiklarin1  belirtirken, % 25,3’ katilmadiklarini
belirtmektedir.(Tablo4.3.2)

Demirel’in (2006) yaptig1 arastirmada da; tiiketicilerin satis promosyon tekniklerinden

ozellikle fiyat indirimlerine karsi olduk¢a duyarli olduklari bulunmustur.

Demirel’in  (2006) arastirmasi ile bu arastirma sonuglar1 benzer olup, yillar itibariyle

(2006-2010) tiiketicilerin bu ifadeye olan tutumlarinin degismedigi sdylenebilir.

Asulu (2005) yaptigi arastirmada; ankete katilanlarin %42,9’u fiyat indirimlerini

kullandiklar1 kola markasindan vazgegirecek 2.6nemli faktor oldugu belirlenmistir.

Topgu (2006) yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin paketli siit satin alma karar1 ve tercihi

tizerindeki 2.faktoriin %19,13 ile fiyat oldugu belirlenmistir.
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Salesmax Dergisi’nin (2007) yaptig1 arastirmada da, tliketici promosyonlarinda en

cazip uygulamanin %62,2 ile “fiyat indirimi” oldugu belirtilmektedir.

Lebe (2006) yaptig1 arastirmada, A marketini tercih eden misterilerin %50,0"1
promosyon indirimlerinin aligverig iizerinde etkili oldugunu, %38,0’1 ise hi¢ etkili
olmadigint belirtmektedir. B marketini tercih eden miisterilerin %51,2’si promosyon
indirimlerinin aligveris tlizerinde etkili oldugunu, %6,0’1 ise etkili olmadigin

belirtmislerdir.

Yapilan aragtirmalar ve bu aragtirmada tiiketicilerin market aligverisinde daha ¢ok fiyat

indirimi olan promosyonlu iiriinii tercih ettigi sdylenebilir.

Arastirma da, ““3 al 2 6de”, “1 alana 1 bedava “ seklinde satisa sunulan {iriinleri tercih
ederim.” ifadesine tiiketicilerin  %74,4’0  katildigim1  belirtirken,  %23,7’si
katilmadiklarini belirtmektedir. (Tablo 4.3.2)

Demirel (2006) yaptig1r arastirmada da, iki al bir 6de seklindeki kampanyalarda

tiiketicilerin %55,0’lik kismi rakip firmayi tercih edeceklerini ifade etmistirler.

Bu kapsamda gerek Demirel (2006) gerekse bu aragtirma benzer olup, tiiketicilerin ‘2 al

1 6de “ seklindeki tiriinleri daha ¢ok tercih ettigi sdylenebilir.

“Kuponla birlikte daha avantajli olan iiriinii tercih ederim.” ifadesine iliskin kadinlarin
ortalamast 3,43, erkeklerin ortalamast 3,29 oldugu bulunmustur. Genel olarak
tiiketicilerin yarisindan fazlasi (%57,3) bu ifadeye katildiklarin belirtmektedirler.(Tablo
4.4.2)

Arastirmamizda, “Uriinle birlikte verilen hediyeler, o iiriinii tercih etmemde etkilidir.”
ifadesine iliskin puan ortalamasi kadinlarda 3,86, erkeklerde 3,61 oldugu bulunmustur.

Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark énemli bulunmamustir. (Tablo 4.4.2) (p>0,05)

9%¢¢

Diger taraftan, “Uriinle birlikte verilen hediyeler, o iiriinii tercih etmemde etkilidir.
ifadesine iligkin puan ortalamasi ilkogretim ve daha az diizeyindekilerde 4,01,
ortadgretim diizeyindekilerde 3,69, yiiksekogrenim diizeyindekilerde 3,66, yliksek

lisans ve iistii 6grenim diizeyindekilerde 3,57 oldugu bulunmustur. (Tablo 4.5.2)
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“Harcama tutarina bagli ddiillendirme amagl indirimli satilan iiriinii tercih ederim.”

ifadesine iliskin puan ortalamasi kadinlarda 3,96, erkeklerde 3,71 oldugu bulunmustur.

Bu konuda cinsiyetler arasindaki fark 6nemli bulunmamastir. (Tablo 4.4.2) (p>0,05)

“Piyasaya giren yeni bir {irlinii satis noktasinda yapilan uygulamalar sonucunda alir
denerim” ifadesine iligkin puan ortalamasi kadinlarda 3,26, erkeklerde 3,14 oldugu
bulunmustur. Tiiketiciler genelde piyasaya giren yeni iiriinlere kars1 daha hassas olsalar
da aragtirma sonuglarina gore satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalari ile bu

hassasiyetlerinin giderildigi s6ylenebilir. (Tablo 4.4.2)

Arastirmamizda “Promosyonlu da olsa markasina giivenmedigim {iriinii almam”
ifadesine iliskin puan ortalamasi kadinlarda 4,79, erkeklerde 4,85 oldugu bulunmustur.

Buna gore marka giiveni ile birlikte promosyonlu iiriiniin tercih edilmedigi sdylenebilir.

(Tablo 4.4.2)

Demirel (2006) yaptig1 aragtirmada da, markalarindan memnun olan tiiketicilerin
promosyonlu {rlinlerin markalarin1  degistirmelerinde etkili olmadigin1 ifade

etmektedirler.

Demirel (2006) aragtirmasinda ve bu arastirma sonuglar1 benzer olup, tiiketici i¢in

fiyattan cok marka algisinin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.

Tiirk (2004) yaptig1 arastirmada, markali {iriin tercih edilmesinde tiiketicilerin %38,9’u

i¢in promosyonun 6nemli oldugu belirtilmektedir.

“Uriin bazl yarigma ve cekilislerin diizenlendigi marketlerden aligveris yapmay tercih
ederim.” ifadesine iliskin puan ortalamasi ilkdgretim ve daha az diizeyindekilerde 3,49,
ortadgretim diizeyindekilerde 3,19, yiiksek 6grenim diizeyindekilerde 2,73, yiiksek
lisans ve Ustii diizeyindekilerde 3,02 olup, egitim diizeyi yiikseldikc¢e bu ifadeye katilim
oraninin azaldig1 bulunmustur. Genel olarak arastirmaya katilan tiiketiciler yarigma ve
cekilislerin diizenlendigi marketlerden aligveris yapmayi tercih ettigi belirlenmistir.

(Tablo 4.5.2)

“Market indirimi saglayan ve puan kazandiran markalarin iirtinlerini tercih ederim”
ifadesine tiiketicilerin %63,4’1i katildiklarin1 belirtirken, %29’u katilamadiklarini
belirtmektedir. (Tablo 4.3.2)
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Kog (2009) yaptig1 arastirmada, siipermarket miisterilerinin ¢ogunda en az bir tane

siipermarket kart1 bulundugu belirtilmektedir. Bu durumda siipermarket sahiplerine 6zel
avantajlar saglayan, puanlar biriktiren kartlar konusunda ¢alismalarini artirarak miisteri

memnuniyeti ve sadakati saglamalar1 sonucu ¢iktigini belirtmektedir.

Kog¢ (2009) aragtirmasinda ve bu arastirma benzer olup, indirim saglayan ve puan

kazandiran tirtinler tiikketicinin ilgisini ¢ektigi sdylenebilir.



6.SONUC ve ONERILER

Farkli demografik ve ekonomik o6zelliklere sahip tliketicilerin satin alma

davraniglarini belirlemek, tiiketicilerin marketlerde yapilan satis noktasi

reklam ve promosyon uygulamalaria iliskin diislincelerini belirlemek ve

satis noktast reklam ve promosyon uygularinin tercihlerini ne derece

etkiledigini ortaya koymak amaciyla yapilan bu arastirmada elde edilen

sonuclar su sekilde siralanabilir:

Ankete 153 kadin, 147 erkek olmak {lizere toplamda 300 kisi
katilmistir. Katilanlarin yarist (%56,3) 25-35 yas araliginda olup,
%64,4’tintii  ortadgretim  ve  yiiksekdgrenim  diizeyindekiler
olusturmaktadir. Tiketicilerin %26,3’1 440-800TL, %50,0’1 801-
1700TL, %23,6’s1 1701-3000TL’den fazla aylik gelire sahip kisiler
olusturmaktadir.

Tiiketicilerin ¢ogu 2-3 giinde bir kez market aligverisine gitmeyi
tercih etmektedir.

Tiiketiciler market aligverisinde 1.sirada gida {riinleri, 2.sirada
temizlik iirlinlerini satin almay1 tercih etmektedirler.

Tiiketicilerin ¢ogu marketlerde satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalariyla karsilasmakta olup, karsilasan tiiketicilerin
cogunun aligveris tercihlerini etkilemektedir. Bu konuda cinsiyetler
arasindaki farkin 6nemli olmasiyla, kadinlarin erkeklere gore
tercihlerini daha ¢ok etkiledigi sdylenebilir.

Market aligverisinde satis noktast reklam ve promosyon
uygulamalarinda tiiketiciler en ¢ok gida irilinleri ile 1ilgili
promosyonlara ilgi gostermektedir. Gida {riinlerini, sirasiyla
temizlik tiriinleri ve kigisel bakim tiriinleri takip etmektedir.
Tiiketicilerin biiylik cogunlugu satig noktasi reklam ve promosyon
uygulamalar1 tiiketicilere yarar saglamak i¢in yapildigin1 ve
promosyonlarin Uiriin satigini artirdigini diisiinmektedirler.
Tiketiciler satis noktast reklam ve promosyon uygulamalarinin
sadece piyasaya yeni giren lriinler i¢in uygulanmayip, piyasadaki
iiriinler i¢inde uygulandigini diisiinmektedirler.

Tiiketiciler promosyonlu satiglarin tiiketicileri ihtiyaclari olmayan

iriinlerin tiiketimine yonelttigini diigiinmektedirler.
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e Tiiketicilerin cogu promosyonu iiriiniin kaliteli oldugunu diistinmektedir.

e Tiiketicilerin biiylik cogunlugu market aligverislerinde fiyata karsi
oldukca duyarli olup, 3 al 2 6de, 1 alana 1 bedava seklinde satisa
sunulan iirlinleri satin almayi tercih etmektedirler.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogu market aligverislerinde
kuponla daha avantajli olan iriinleri ve iiriinle birlikte verilen
hediyeli iiriinleri tercih etmektedir.

e Tiiketicilerin ¢ogu market aligverisinde harcama tutarina bagh
odiillendirme amacli indirimli satilan iirlinii tercih etmektedir.

e Piyasaya yeni giren iirlinii satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalar1 sonucu arastirmaya katilan tiiketicilerin yarsindan
fazlas1 (%60) satin alir demektedir.

e Arastirmaya katilan tiliketiciler iirliniin promosyonlu olmasindan
daha ¢ok marka giiveninin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

e Tiketiciler yarisma ve cekilislerin diizenlendigi marketlerden
aligveris yapmay tercih etmektedirler.

e Tiiketiciler market aligverislerinde market indirimi saglayan ve puan
kazandiran markalarin tirlinlerini satin almaktadirlar.

Bu sonuglar tiiketicilerin market aligverislerine 2-3 giinde bir kez gittigini
ve market aligveriglerinde daha c¢ok gida iirlinlerini tercih ettiklerini
gostermektedir. Cogunun marketlerde satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalariyla karsilastiklarimi ve bu uygulamalarda daha ¢ok gida
driinlerinin ilgilerini ¢ektikleri goézlemlenmistir. Tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu marketlerde yapilan satis noktast reklam ve promosyon
uygulamalar1 hakkinda olumlu diisiinmektedirler. Tiiketiciler ne kadar satis
noktasi reklam ve promosyonlara karsi olumlu diislincede olsalar da ¢ogu
bu uygulamalarin tiiketicilerin ihtiyaclari olmayan iiriinlerin tiiketimine
yonelttigini distinmektedirler. Tiiketicilerin ¢ogu promosyonlu {iriinlerde
fiyata karsi duyarli olurken, marka gliveni ve kaliteden de
vazgegcmemektedirler. Marketlerdeki satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalar tliketiciler i¢in iiriin tarafi ne kadar 6nemli ise market tarafi da

bir o kadar 6nem tasimaktadir. Bu nedenle;



X/
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Temizlik ve kisisel bakim driinlerine iliskin satis noktas: reklam ve

promosyon uygularinin yogun olarak yapilarak tercih edilmesinin
saglanmasi,

Satis noktast reklam ve promosyon uygulamalar1 erkeklerin
tercihlerini etkilemesine yonelik, erkeklerin ercih ettikleri tirtinlere
iliskin promosyonlar1 yogun yapilmasi ve konu ile ilgili
Onyargilarin1 giderecek caligmalar yapilmasi,

Tiiketicilerin satig noktasi reklam ve promosyon uygulamalarinin
tiketicileri ihtiyaglar1 olmayan tirlinlerin tiiketimine yOnelttigini
diisiindiiren 6nyargilarini giderecek ¢alismalar yapilmasi,

Yapilan satis noktast reklam ve promosyon uygulamalar
yapilirken; fiyata karst duyarli olup, iirlin kalitesini ve markaya
olan giiveni dikkate alan promosyonlarin yapilmasi,

Hediye ile birlikte satisa sunulan tirlinlere iligkin satis noktasi
reklam ve promosyon c¢alismalarini artirarak, hediye verilen iiriiniin
denenmesi ve satisa sunulan iiriinde miisteri baglilig1 olusturmasi,
Market aligveriginde harcama tutarma bagli ddiillendirme amagh
indirimli satilan tiriinlere iliskin promosyon c¢alismalarini artirarak,
irlinlin denenmesi saglanarak miisteri memnuniyeti olusturmak,
Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin satis noktasi reklam ve
promosyon uygularina ilgisini ¢ekmek i¢in, bu diizeye hitap edecek
promosyon c¢aligmalarinin artirilmast,

Piyasaya yeni giren Triinlere iligkin satis noktasi reklam ve
promosyon uygulamalarini artirarak, yeni liriiniin denenerek iirlinii
tutundurmasi saglanmasi,

Marketlerde diizenlenen yarisma ve ¢ekilisler konusunda
caligmalar1 artirarak, miisteri sadakati saglanarak satislarin
artirilmasi,

Market indirimi saglayan ve puan kazandiran markalarin {iriinlere
iligkin promosyon c¢aligmalarin1 artirarak, miisteri de marka
baghlig1 yaratmak ve miisterinin satig algisin1 degistirerek diger

iriinlere yonelmesini saglamak onerilebilir.
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EK-1

T.C
UFUK UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI YUKSEK LISANS PROGRAMI

FARKLI DEMOGRAFIK VE EKONOMIiK OZELLIiKLERE SAHIP
TUKETICILERIN SATIS NOKTASI REKLAM VE PROMOSYON
UYGULAMALARINA ILIiSKIN TUTUM VE DAVRANISLARI

SORU FORMU

Ad Soyad : Magazanin Yeri:
Tarih :

I. Denekler Hakkinda Genel Bilgiler:

1.Cinsiyet:

[1 Kadin
[1 Erkek

2.Yas araliginiz:

125 ve alt1
126-35
136-45
1 46-55

[ 56 ve Ustu



3.Egitim durumunuz:

[ TIk6gretim ve daha az
1 Ortadgretim
] Yiiksek Ogrenim

[0 Yiksek Lisans ve uistu

4.Ortalama aylik geliriniz:

1440 TL den az
1441-800 TL
1801-1200 TL

1 1201-1700 TL
11701-3000 TL
113001 TL’den fazla

I.Deneklerin Satin Alma Davramslan fle Tlgili Bilgiler:

5.Market aligverisine gitme sikliginiz ?

"] Her giin

"] 2-3 giinde bir kez

" Haftada bir kez

1 Ayda iki kez

1 Ayda bir kez ve daha az

6. Hangi {iriin gruplarini bu marketten satin alirsiniz? (Birden fazla secenegi

isaretleyebilirsiniz.)

[1Gida Uriinleri

I Temizlik Uriinleri
[IKisisel Bakim Uriinleri
_Diger (Yaziniz)
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7.Market aligverisinizde satig noktasi reklam ve promosyon uygulamalari ile

karsilasiyor musunuz?

"JEvet
"JHay1r

Eger cevabiniz evet ise 8. ve 9.soruyu cevaplayiniz.

8. Bu uygulamalar aligveris tercihlerinizi etkiliyor mu?

“IEvet
"JHay1r

9.Tiiketici olarak daha ¢ok hangi {iriin gruplari i¢in satig noktasi reklam ve promosyon

uygulamalari ilginiz ¢ekiyor ? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.)

1Gida Uriinleri

(I Temizlik Uriinleri
Kisisel Bakim Uriinleri
"IDiger (Yaziniz)

I11.Satis Noktasi Reklam ve Promosyon Uygulamalari ile flgili Diisiinceleri

Asagidaki sorular satis noktas1 reklam ve promosyon uygulamalar1 hakkinda

diisiincelerinizi belirlemeye yoneliktir. Liitfen ne kadar katihp katilamadigimizi

isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Kismen
Katiliyorum
Kismen
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Kararsizim

10. Magaza i¢inde yapilan satis noktasi reklam
ve promosyonlarin tiiketicilere yarar

sagladiginm diisiiniiyorum.
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11. Promosyonlu satiglarin bir {iriiniin satigini

artirmada 6nemli rol oynadigini diisliniiyorum.

12. Satis noktasi reklam ve promosyon
uygulamalarinin sadece piyasaya yeni giren

tirtinler i¢in uygulandigini diistiniiyorum.

13. Promosyonlu satiglarin tiiketicileri
ihtiyaclar1 olmayan {iriinlerin tiiketimine

yonelttigini diisinliyorum.

14. Promosyonu yapilan tirliniin  kalitesiz

oldugunu diisiiniiyorum.

IV. Satis Noktasi Reklam ve Promosyon Uygulamalan ile ilgili Tiiketicinin

Tercihleri ve Davramslar

Asagidaki sorular satis noktasi reklam ve promosyon uygulamalarin tiiketicinin
tercihlerini ne kadar etkiledigini belirlemeye yoneliktir. Liitfen ne kadar katilip

katilamadigimizi isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Kismen
Katiliyorum
Kararsizim
Kismen
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

15.Daha ¢ok fiyat indirimleri olan

promosyonlu iiriinii tercih ederim.

16.”3 al 2 6de”, ““1 alana 1 bedava “
seklinde satigsa sunulan iirtinleri tercih

ederim.

17. Kuponla birlikte daha avantajli olan

urini tercih ederim.

18. Uriinle birlikte verilen hediyeler, o

uruni tercih etmemde etkilidir.

19. Harcama tutarina baglh

Odiillendirme amacli indirimli satilan
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urunt tercih ederim.

20. Piyasaya giren yeni bir iirlinii satig
noktasinda yapilan uygulamalar

sonucunda alir denerim.

21. Promosyonlu da olsa markasina

glivenmedigim {irtini almam.

22.Uriin bazli yarisma ve ¢ekilislerin
diizenlendigi marketlerden aligveris

yapmay1 tercih ederim.

23.Market indirimi saglayan ve puan
kazandiran markalarin trtinlerini tercih

ederim.




