T.C.
CUKUROVA UNIVERSITESIT
SOSYAL., BILLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABIL.IM DAIL.T

SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERI VE TUKET1Cl SATINALMA

DAVRANISI UZERINDEK: ETKISININ ARASTIRILMASI

HAZIRLAYAN : NURIYE GUNEBAKAN

YUKSEK ILISANS TEZX

ADANA - 1995



T.C.
CUKUROVA UNIVERSITEST
SOSYAIL, BILLIMIFR ENSTITUSU
ISLETME ANABIL.TM DAILT

SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERI VE TUKETIC: SATINALMA

DAVRANISI UZERINDEK:t ETK1SININ ARASTIRILMASI

TEZ YONET1C1St : DOC.DR.SERAP CABUK

HAZIRLAYAN : NURIYE GUNEBAKAN

YUKSEK ILISANS TEZI

ADANA - 1995



1CINDEKILER

ONSOZ it ittt ietnteaetasasanacasaacasacnenaneenan 111
/5 3 1V
ABSTRACT ..ttt ittt ittt taeteotcaneoaanoasocancenaacans \Y
TABLOLAR LISTEST ... ittt iieeecteeernonscacannan VI
GIRIS ...t et ersececrect ettt VIII
1. SATIS TUTUNDURMA VE PAZARLAMA ACISINDAN ONEMI ........ 1
1.1, Satis Tutundurma ..........¢c .ot nenananasas 1
1.1.1. Satis Tutundurmanin Tanimi ............... 1
1.1.2. Satis Tutundurmanin 8zellikleri .......... 2

1.1.3. Etkin Satis Tutundurma Icin Temel
FaktoOrler . ... ... i ieieiniicansnnannnnns 4

1.2. Satis Tutundurmanin Pazarlama A¢isindan Onemi ... 8
1.2.1. Satis Tutundurmanin Pazarlama Programindaki

YR cooocoo ¥ oocodi¥ oo oo O o o o ol SPEERINIRIEN 8
1.2.2. Satis Tutundurma Uygulamalarinin Artis
Nedenleri ......cieceininennecsoancancnnens 9
1.2.3. Satis Tutundurma Uygulamalarinin
Maliyetlere Etkisi .....ciieeiiiiiianennnn 12
2. SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERI ..........cciiiiiiinenennan 14
2.1. Tiketici Satis Tutundurma Yéntemleri ............ 14
2.1.1. Tiiketici Satis Tutundurma Yéntemlerinin
AMAClArl ...t iei ittt 14
2.1.2. Tuketici Satis Tutundurma Yoéntemlerinin
Cesitleri ....iiuciniinreninennoncnnnnacans 17
. 2.1.2.1. Ambalaj ...c.icverrecnncsnrnacnnes 17
2.1.2.2. KUPON .t iiiecenncanesnsonenncus 19
2.1.2.3. Numune .........ueeeecossannncenn 24
2.1.2.4, Hediye «cviviiiininenenanaansanns 27
2.1.2.5. Yarismalar ve Cekilisler ........ 32
2.1.2.6. Fiyat Indirimi .........0cccenn.. 35
2.1.2.7. Para ladeleri ........ccccnneenann 39
2.1.2.8. Gésteri ve Sergiler ........c..... 41
2.1.2.9. Satinalma Noktasinda Reklam ..... 45
2.1.2.10.A11sveris Pullari ve Diger Reklam

Oteberileri ..o i e i eeenocean 49



2.2. Ticari Satis Tutundurma Yoéntemleri ..............

2.2.1. Ticari Satis Tutundurma Yoéntemlerinin
Amaclar: ........i ittt i a e

2.2.2., Ticari Satis Tutundurma Yéntemlerinin
Cesitleri ..o, ittt iinin e eincennnonnanna

2. Ticari Sergiler .....ueeeeeueeunn.
3. Hediye .ottt ittt s iineenennnns
. Ticari Yarismalar ...............
. Bayi Toplantilar:i ..........cu...
Satinalma Noktasinda Yapilan

E\JMMMMM
bbb
b b b R
A

Yardimlar ........ccciiiiineean...

7. Reklamda Isbirligi ........c.....
2.2.2.8. One Siirme Parasi ve Reklam

Oteberileri ..........ciiiuan...

[\
N>
’

(L%

2.3. Satis Giiciine Yénelik Satis Tutundurma Y3ntemleri.
2.3.1. Satis Gliciine Yénelik Satis Tutundurma
Yontemlerinin Amaclari . ......omeeeenenenns
2.3.2. Satis Gilicline Yonelik Satis Tutundurma
Yontemlerinin Cesitleri ..................
2.2.2.1. Satis Toplantilari ve Egitimler
2. Hediye ... in ittt it ieinnnn
Satis Yarismalari ...............

N NN

Egitim Materyalleri .............

SATIS TUTUNDURMANIN DIGER TUTUNDURMA TURLERIYLE OLAN
0 0 B Q0 1 .

3.1, Satis Tutundurma ve Reklam .......c. i neennn
3.1.1. Reklamin Tanimi .... . it neeceeennonnees
-3.1.2. Satis Tutundurmada Reklam Destegi ........

3.2. Satis Tutundurma ve Kisisel Satis ... uneo....
3.2.1. Kisisel Satisin Tanimi1 ................c...
3.2.2. Satis Tutundurmanin Kisisel Satisla

T1isKisSi .iveeinine it ieseesneceannonnanasn

3.3. Satis Tutundurma ve Halkla Iliskiler ............

3.3.1. Hatlkla Iligkilerin Tanim2 ........ccceuven

3.3.2. Satis Tutundurmada Halkla Iliskilerin
T ] o WY 1 5 T N

.2.2.1. Tutundurma lkramlari ............

2.2

.2.2.3.

L2.2.4. Sergiler ...t i e e e
.2.2.5.



4.

TUKETICI SATINALMA DAVRANISI VE SATIS TUTUNDURMA
YONTEMLERININ TUKETICI SATINALMA DAVRANISI UZERINE

D 60 3 74
4.1, Tiketici Davranisl ........c.cuitnnenenncennnnnnnn 75
4.1.1. Tiiketici Davranisinin Tanimi ............. 75
4.1.2., Tiuketici Davranisinin Pazarlamadaki Onemi 76
4.1.3. Tiketici Davranisin: Etkileyen Faktérler . 78
4.1.3.1. Psikolojik Faktdrler ............ 78
4.2.2.1. Kisisel Faktorler ......cccevuu.. 82
4.2.2.1. Cevresel TFaktorler ......c.ccuen. 84
4.2. Tiketici Satinalma Davranisi .......c.eieeirenennn 89
4.2.1. Tiiketici Satinalma Davranis Tirleri ...... 89
4.2.1.1. Alaisi1lagelmis Satinalma Davranisi 89
4.2.1.2. Sinirl: Sorun Cézme Davranisi: ... 90
4.2.1.3. Kapsamli Sorun (Cézme Davranisi .. 90
4.2.2. Tiuketici Satinalma Karar Siireci .......... 91
4.2.2.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi ........ 92
4.2.2.2. Seceneklerin Taninmasi .......... 92
4.2.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi .. 93
4.2.2.4. Satinalma Karari ........c0vecen.. 94

4.2.2.5,

Satinalma Sonrasi Davranis ...... 96

4.3. Satis Tutundurma Yéntemlerinin TiUketici Satinalma
Davranisi Uzerindeki Btkisi ...cutieeeeneenvenonns 97

SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERININ TUKETICI SATINALMA
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISIYLE ILGILI BIR

ARASTTIRMA « ottt ettt e e et e e e e e e e e e et 99
S5.1. Arastirmanin ADACL . v e s i it toennneneosssenoennees 99
5.2. Aragstirmanin Kapsamil ... .. e nerenenrenesnneonnas 100
5.3. Kullanilan Ydntem ve Uygulamast ....ccuovcueeeennns 100
5.3.1. Veri Toplama Yontemi .....c.uonvereennnennnnn 100
5.3.2. Orneklem SeCiml .. ..vveieiineenmoennocnnnns 101
5.3.3. Anketin Uygulanma Safhasi ........c.eeven.. 102
5.3.4. Verilerin Analiz YontemI ......c.0cvuee.o.. 103

5.4. Anket Sorularinin Degerlendirilmesi ............. 103



5.5. Bulgular ve YOrUm ..u. v in i meecncersneencanans
N O 1 124
KAYNAKCA

EK-1: Satis Tutundurma Yontemlerinin Tiiketici Satinalma

Davranisi Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasiyla Ilgili

Anket Formu Ornegi



ONS6Z

Giintimiizde, tiiketicileri kendi f{irlinlerine c¢ekebilmek ve
pazarda belirli bir yer edinebilmek amaciyla degisik
faaliyetlerde bulunan, yogun c¢abalar sarfeden firmalarin,
basvurmus olduklari bu faaliyvetlerden biri de satis
tutundurma yéntemleridir.

Birer titketici olarak hepimiz uygulanan bu ydéntemlerle
karsi karsiya gelmekteyiz. Bu uygulamalardan kimi tliketiciler
cok fazla etkilenirken, kimi tiketiciler ise hig¢
etkilenmemektedir. Iste bu c¢alismayla, satis tutundurma
yéntemlerinin tiketicileri nasil etkiledigi belirlenmeye
calisilmistir. Béylesine glincel bir konuda beni arastirma
yapmaya tesvik eden hocam Sayin Doc¢.Dr. Serap CABUK'a
tesekkiirlerimi sunarim. Béylece bu konuda detayl: bilgiler
edinmemi sagladig: ve tezimin her asamasinda bana yol
gésterdigi, yardimlarini esirgemedigi icin de ayrica hocama
siikran borglu oldugumu da belirtmek isterim.

Yine calismam sirasinda gereken destegi esirgemeyen ve
daha gilizel olani yakalayabilmem icin beni tesvik eden Sayin
Prof.Dr. Cemal YUKSELEN'e de tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, satis tutundurma ydéntemlerinin tiketicilerin
satinalma davranis: lizerindeki etkisinin arastirilmasi
amaciyla, Adana 1ilinde belirlenen siipermarketlerde yapilan
anket calismasi sirasinda gereken Ozveriyi gostererek, bana
yardimci olan degerli anketor arkadaslarima sonsuz
tesekkiirler ederim. Tezin yaziminda ve hazirlanmasinda
yardimc: olan arkadaslarima da tesekkiiri bir borg¢ bilirim.

’

Adana, 1995 Nuriye GUNEBAKAN
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ONSOZ

Ciintimlizde, tiketicileri kendi {iriinlerine cekebilmek ve
pazarda belirli bir yer edinebilmek amaciyla degisik
faaliyetlerde bulunan, yogun c¢abalar sarfeden firmalarin,
basvurmus olduklari bu faaliyetlerden biri de satis
tutundurma yéntemleridir.

Birer tiiketici olarak hepimiz uygulanan bu ydntemlerle
karsi karsiya gelmekteyiz. Bu uygulamalardan kimi tliketiciler
cok fazla etkilenirken, kimi tiltketiciler ise hig¢
etkilenmemektedir. 1Iste bu c¢alismayla, satis tutundurma
yontemlerinin tiikketicileri nasil etkiledigi belirlenmeye
calisilmistir. Boylesine giincel bir konuda beni arastirma
yapmaya tesvik eden hocam Sayin Do¢.Dr. Serap CABUK'a
tesekktirlerimi sunarim. BSylece bu konuda detayl:i bilgiler
edinmemi sagladig:i ve tezimin her asamasinda bana yol
gbsterdigi, yardimlarini esirgemedigi i¢in de ayrica hocama
stitkran borcglu oldugumu da belirtmek isterim.

Yine calismam sirasinda gereken destegi esirgemeyen ve
daha glizel olani yakalayabilmem ic¢in beni tesvik eden Sayin
Prof.Dr. Cemal YUKSELEN'e de tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, satis tutundurma yOntemlerinin tiliketicilerin
satinalma davranisi {izerindeki etkisinin arastirilmasi
amaciyla, Adana ilinde belirlenen siipermarketlerde yapilan
anket calismasi1 sirasinda gereken &Gzveriyi gostererek, bana
vardimci olan degerli anketdr arkadaslarima sonsuz
tesekkiirler ederim. Tezin vaziminda ve hazirlanmasinda
yardimc: olan arkadaslarima da tesekkiirli bir bor¢ bilirim.

»

Adana, 1995 Nuriye GUNEBAKAN
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ABSTRACT

The importance of the sales promotions that are used for
many kind of products are increasing in the last years. The
firms, by using the sales promotions and the other types of
promotions try to effect the consumers. In order to take the
attention of the consumers for products, increase the sales
and provide the firms' continuity, the firms apply the sales
promotions intensively.

The consumers, by being effected from these sales
promotions, can be able to buy another products instead of
previously used products and make changings in their brand
preferences. For these reasons, the importance of sales
promotions in the marketing 1is also increasing and the
necessity of studying the sales promotions in detail is

appearing.

Within this research, the sales promotions by taking in
different point of wviews, have been tried to examine in
detail. In addition, a research have been made to determine
the effect of sales promotions on the consumer buying

behavior.
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GIRIS

Stirekli bir degisim ve sert bir rekabetin yasandig: is
diinyamizda, firmalar degisimleri en yakin sekilde takip etmek
durumundadirlar. Materyal, insan, teknoloji kaynaklari ve
tirettikleri mal veya hizmetlerde yapilmasi zorunlu yenilik ve
degisiklikleri gereken tlcide gerceklestirmeye
calismaktadirlar. Cinkii bu faaliyetlere verdikleri Onem
derecesinde firmanin devamliligi saglanacak ve pazarda etkin
bir sekilde tutunabileceklerdir.

Bu ama¢ dogrultusunda, firmalar yenilikleri siirekli bir
sekilde takip ederek, tiliketicilere kaliteli {irinler sunma,
onlarin taleplerini etkili bir sekilde karsilama c¢abasi
icindedirler. Ancak kaliteli {riinler sunmanin da &8tesinde,
Uirinit pazara tanitabilmek, tiiketicilerin begenisini
kazanabilmek, satislarin devamliligini saglamak; sirketin
varligini korumasi ve devamliligini saglamasi ic¢in yapilmasi
gereken dnemli faaliyetler olmaktadir.

Gerceklestirecegimiz bu c¢alismada, firmalarin bu temel
amac¢larina ulasabilmek 1icin son yillarda sik¢a uygulanan
satis tutundurma yéntemleri wve tiketici satinalma davranisi
Uzerinde durulacaktir,.

Calismamizin ilk b6 1liimiinde, satis tutundurma ve
pazarlama acisindan dnemi ac¢iklanacaktir. Satis tutundurmanin
tanimi1 ve dzellikleriyle birlikte etkin satis tutundurma ic¢in
gereken temel faktérler incelenecektir. Ayrica satis.
tutundurma alanindaki uygulamalarin artis sebepleri de yine
ayni boliimde acg¢iklanmaya calisilacaktir.

Ikinci bdliimde, satis tutundurma yéntemlerinin amaglari:
ve tliketici, araci1 ve satis glicline y6nelik wuygulamada
karsilasilan c¢gesitleri dzerinde durulacaktir. Bunlarin tek
tek 6zellikleri, avantaj ve dezavantajlari detayli olarak

aciklanacaktir.

Uciincli bdliimde ise satis tutundurma yoéntemlerinin
reklam, kisisel satis ve halkla iliskilerle olan iliskisi ve
uygulamadaki drnekleri lizerinde durulacaktir.

-VII1I-



Dérdiincii béliimde, satis tutundurma yontemlerinin
tiketici satinalma davranis:i Uzerindeki etkisi teorik olarak
incelenecektir. Pazarlama acisindan biiyiik o6nem tasiyan
tiiketici davranisini etkileyen faktérler ve tiiketici
satinalma davranisiyla ilgili gerekli aciklamalar

vapilacaktir.

Son boliimde ise satis tutundurma yontemlerinin tiliketici
satinalma davranisi Uzerindeki etkisinin arastirilmas:
amaciyla Adana i1 merkezindeki tiiketicilere yb®nelik yapilan
anket calismasindan elde edilen bulgular yer alacaktir. Bu
arastirma ile Odnceki bdlimlerde teorik olarak incelenen
konularin uygulamadaki durumunun ne oldugu ortaya ¢ikarilmaya

calisilacaktir.
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1. SATIS TUTUNDURMA VE PAZARLAMA ACISINDAN ONEMI

Genel olarak tutundurma faaliyetleri, pazarlamada Snemli
bir yer tutmakta ve potansiyel pazarlarla iletisim
kurulmasinda bir kopri gborevi gdrmektedir. Tutundurma
faaliyetl®ri; reklam, kisisel satis, satis tutundurma ve
halkla iliskilerden olusmaktadar. Satis tutundurma da,

bzellikle son yillardaki artan uygulamalarla, bu karma
icerisinde 6nemli bir yer edinmis bulunmaktadir. Pazarda
etkin bir  sekilde  tutunabilmek amaciyla, firmalarin
tutundurmadan sorumlu yéneticileri bu konuya agirlaik
vermekte, diger tutundurma tilirleriyle birlikte, bilitcelerinden
biliylik bir ‘ pay1 da satis tutundurma yéntemlerine
ayirmaktadirlar.

1.1. Satis Tutundurma
1.1.1. Satis Tutundurmanin Tanimi

Satis tutundurmayla ilgili pekc¢ok tanim yapilagelmistir.
Pazarlama yetkililerinin de kendilerine has 8zel tanimlar:
bulunmaktadir. 8nemli olan, satis tutundurma yéntemlerinde
dogru olan c¢esidin secilmesi ve etkin bir sekilde gerekli
prosediiriin yérine getirilmesidir.

Satis tutundurma ile ilgili yapilmis olan bir tanim su
sekildedir: "Nihai mlsterilerde, aracilar ve endilstriyel
satinalicilarda, ilgiyi, denemeyi 8zendiren, reklam, duyurum
ve kisisel satis disindaki tutundurma faaliyetlerine satis.
tutundurma denir” (Mc Carthy, 1987, s.370). Buna gbre, satis
tutundurmada ama¢, tilketicilerin iiretilen mali satinalmalar:
icin onlari cesitli faaliyetlerle tesvik etmek ve aym

zamanda aracilarin da destegini saglamaktir. Bu
faaliyetlerle, iirline ek bir deger veya O6zendirici seyler
katarak, tilketicileri dogrudan dogruya etkilemeye

calismaktadirlar.

Yapilan diger bir tanima gdre ise, satis tutundurma:
"Kisisel satis ve reklama dahil olmayan, fakat bunlarin
koordinasyonunda ve etkinliginde 6nemli olan teshir, gésteri,
sergi gibi diger faaliyetleri de kapsayan, siirekli olarak

- -



kullanilmayan, tekrar edilmeyen satis c¢abalaridir" seklinde
yap11m1st1rl(MANDBLL, 1974, s.584).

"Satis tutundurma, tiketicilere, ticari aracilara veya
her ikisine de birden ydneltilen, hizli bir sekilde cevap
almak icin diizenlenen, kisa siireli &8zel sunumlu reklam
programlaridir" (NYLEN, 1980, $.449) . Bu programlar,
tiketicileri Uretilen {irlinden satinalmaya, sunulan hizmetten
yararlanmaya tesvik eder ve &6zellikle kisa dénemde bunun
gerceklesmesine yardimei olur.

Satis tutundurma, hedef tiiketici ve aracilar ic¢in ek
deger yaratarak, pazara nilifuzu artirici, pazar gelistirmeyi
etkileyici, kapasite kullanimini maksimize edici ve pazarlama
programin: farklilastirici bir faaliyettir (KARABULUT, 1994,
s.2). Bu faaliyetierde, tiketicilere saglanan ek birtakim
avantajlarla onlar izerinde bir etki birakilarak
satinalmalari tesvik edilmekte ve TDbdylece hedef pazara
ulasilmasinda ve pazarin gelistirilmesinde &6nemli bir imkan
saglanmaktadir. Uygulanan cesitli yéntemler, pazarlama
programina farklilik katmakta ve mevcut kaynaklardan en iyi
sekilde yararlanilmasinda onemli adimlar atilmaktadir.

1.1.2. Satis Tutundurmanin Ozellikleri

"Satis Tutundurma, tliketici, perakendeci ve toptancilara
ybnelik kisa siireli tesvikler olup satinalma davranislarini
etkileyerek, aninda cevap almay: hedefler" (GUILTINAN, 1988,
s.255)., Diger tutundurma tiirleri uzun vadeli olarak

uygulanirken, tanimdan da anlasilacag: tizere, satis
tutundurma yéntemleri, kisa siireli uygulamalarla tilketicileri
dogrudan etkileyerek, kisa slirede satislara artirma

6zelligini tasimaktadir. Bu amag¢la, tiikketicilere ©belirli
zamanlardaki fiyat indirimleri, numuneler veya hediyeler gibi
6zel satinalma tesvikleri sunulmaktadir. Tlketicilerin
ilgisini cekebilmek ic¢in bu uygulamalarin dzellikleri ve ne
kadar siire uygulanacagi diger tutundurma tlrleri yardimiyla
duyurulmakta ve kisa slirede tliketicilerin dikkatini cekerek,
satinalmaya tesvik edilmektedirler. Brnegin belirli
dénemlerde yapilan fiyat indirimleri, kisa siireli olarak



uygulanmakta ve bu sire icerisinde tliketicilerin yogun
ilgisiyle karsilasmaktadir. bzellikle "word—of-mouth"
denilen "kulaktan kulaga ~ yayilma" yani tiiketicilerin
birbirine aktardiklari bilgilerin de etkisiyle, tiketiciler
haberdar olmakta ve satislarin hizli bir sekilde artisini

saglamaktad:ir.

Satis tutundurmanin kisa slirede satislar: artirma
6zelliginin yaninda, {irliniin bir kXez denenmesinden sonra,
satin almaya devam edilmesini tesvik 6zelligi gelmektedir.
Dinya gazetesinin bir sayisinda satis tutundurma, Kortezon
denilen bir ilaca benzetilmektedir. Kortezon insana
verildigi zaman ani bir rahatlik, iyilesme yapmakta, daha
sonra etkisini kaybetmektedir. Ancak etkisinden kurtulmak c¢ok
zor olmaktadir. Satis tutundurmanin bazen de yapay gilic veren
doping etkisi yaptigi ve etkisinin bir siire sonra kayboldugu
belirtilmektedir (TOLGA, 1993, s.3). Gercgekten de tutundurma
faaliyetleri, tlketiciler Uzerinde 6nemli etki birakmakta;
ancak bazi durumlarda, bir slire sonra yok olabilmektedir. Bu
nedenle dogru satis tutundurma c¢esidini, ne zaman ve ne kadar
siire ile uygulanacagini iyi teshbit etmek gerekmektedir.
Ozellikle de tiketici istekleri dogru tesbit edilerek,
ihtiya¢ duyulan ve satis potansiyeli yiliksek olabilecek iriiniin
iretimi, kaliteye de agirlik vermek suretiyle

gerceklestirilmelidir.

Satis tutundurma, genellikle diger tutundurma
cesitleriyle kullanilmakta, reklam ve kisisel satisi
desteklemektedir (SCHEWE, SMITH, 1983, s.549). OBrnegin:
kisisel satigslarda tlketicilere sunulan teklifler, satis
tutundurma faaliyetlerinden fiyat indirimi, numune, hediye
verme gibi bir wveya birkacinin kullanilmasiyla daha etkin
hale gelmektedir. Satis tutundurma diger tutundurma
cesitlerini desteklemekte ve tamamlamaktadir. Ancak, reklam,
kisisel satis ve duyurumun yerine gecememektedir (EVANS,
1982, s.492). Cinkdl hepsinin de tiketicileri etkileme
yoniinde degisik ozellikleri ve amaclari bulunmaktadir. Bu
yiizden etkin bir sekilde planlandig:i slirece, birbirlerine
destek olma y#nlinde kullanimlari firmalar ac¢isindan daha

yararlaidir.



Satis tutundurma uygulamalarinda, tiiketici ve
aracilardan hemen yanit ~alabilmek ic¢in, Ozel sunumlu
teklifler, cesitli uygulamalar, gecici siireler icin ve sik
olmayan araliklarla uygulanmaktadir (NYLEN, 1980, s.451), Bu
sekilde uygulanan satis tutundurma y8ntemleri, tliketicilerin
daha ¢ok 1ilgisini cekmekte ve bu gecici siire icerisindeki
sunumlardan yararlanarak 1ihtiyaci olan veya satis aninda
etkilenerek almak istedigi drini, satinalmaya tesvik
edebilmektedir. Bunlarin sik olmayan araliklarla uygulanmasi
da tiiketicileri satinalmaya tegvikte 6nemli bir etken
olmaktadir.

Satis tutundurmayla ilgili iddia edilen diBer ©bir
8zellik su sekilde belirtilebilir: Reklam aliciy:1 Uriine dogru
tesvik ederken, satis tutundurma ise driint aliciya dogru
tasimaktadir (DUNN, BARBAN, 1978, s.620). Pekgcok satis
tutundurma c¢esidinde bu 6zellik dikkati c¢ekmekte ve yerine
getirilmeye calisilmaktadir. Ornegin bazi sampuan Ureticisi
firmalarin, bliyilk magaza veya marketlerde gelen her milsteriye
kiiclik bir sampuan numunesi vermesi veya bazi marketlerde
tilketicilere lezzet denemesi yapmalari i¢in siit ve siit
irtinlerinden az miktarlarda tatmalarina imkan saglanmasi,
iriniin tiiketiciye dogru tasinmasina 6rnek olarak
ghsterilebilir., Ya da lriUniin ambalajindaki dizayn, renk, yaz:i
gibi diger etkileyici unsurlar tiketicileri dogrudan
etkileyebilmekte ve {irlinlin tilketiciye dogru yakinlasmasinda
bilyik etken olabilmektedir.

Satis tutundurma, istenilen iirlin imajinin
olusturulmasinda, diger tutundurma tiirlerine gore, daha
yaratici ve daha esnek olabilmektedir (KLEPPNER'S, 1988,
§.361). bzellikle sunumlardaki c¢esitlilik, satis tutundurmaya
bu avantaj1i saglamaktadir. Sirketler, tiketicilere en
saglikl: sekilde ulasabilmek ve onlari etkileyebilmek ic¢in,
uygun olan tutundurma cesidini belirlemekte serbesttirler.
Ayrica ¢esit belirlemesinden sonra, bundan en etkin sekilde
yvararlanmaya c¢alisacaklardir. '

1.1.3. Etkin Satis Tutundurma Ic¢in Temel Faktérler

Satis tutundurmada basari ve etkinlik ic¢in kesin bir
yol olmamakla birlikte, maksimum diizeyde basari saglayabilmek
..4..



icin firmalarain dikkate almalar: gereken faktérler
bulunmaktadir.

Herseyden 6énce amaclarin ve hedef pazarin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu amaclara ulasabilmek icin de, uygun
strateji ve taktikler tesbit edilmelidir (HARDY, 1986, s.13).
Strateji ve taktiklerinin belirlenmesinde dikkate alinmasi
gereken faktdrler su sekilde aciklanabilir:

— Satis tutundurma ile desteklenecek olan irlin tipini ve
markayi belirlemek gerekmektedir. Tutundurma faaliyetleri
i¢in ayrilan biitceler, genellikle, bliyiik miktarlara ulasmakta
ve bir driin i¢in gerekli olmadig: halde, tutundurma
faaliyetlerine basvurulmasi, sonucgta sirketler acisindan

olumlu sonuglar vermemektedir. zellikle vogun rekabet
ortaminda piyasaya sunulan yeni bir markanin pazarda yer
edinebilmesi icin, etkin  bir sekilde satis tutundurma

faaliyetlerine basvurulmaktadir (HARDY, 1986, s.14).

— Satis tutundurma cesidi ve dizayni da dnem
tasimaktadir. Satis tutundurma uygulamalarina iliskin tim
teknik ve secenekler dikkate alinmali ve bunlar
degerlendirilmelidir. Sirketler, kullandiklari iirtin icin
kupon, prim, numune gibi degisik tutundurma c¢esitlerini
kullanabilirler. Ancak dnemli olan dogru cesidin belirlenmesi
ve etkin bir sekilde uygulanmasidir.

-~ Satis tutundurma cesidinin belirlenmesinden sonra,
bunun kapsaminin tesbiti de onemlidir (SCHOELL, 1985, s.520).
Ornegin bir firma, kupon dagitimina karar vermisse, ne kadar
kupon dagitacagini, bunun maliyetlere ve mamuliin perakende
fiyatina ne oranda bir yilk getirecegi belirlenmelidir. Veya
varismalarda verilen o6diillerin degeri, ka¢ o6diil verilecegi ve
miktarinin ne kadar olacaginin dikkatli bir sekilde ele
alinmas1 gerekmektedir.

— Ayrica kararlastirilan satis tutundurma cesidinin
halka duyurulmasinda veya dagitilmasinda diger tutundurma
¢gesitlerinden hangisinin destegiyle yapilacaginin da
belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin tiliketicilere alacaklari
lirine ek olarak verilecek olan bir hediyenin (primin)

e



duyurulmasinda, reklam cesiflerinden radyo veya televizyon
araciligiyla mi1 duyurulacagi iyi tesbit edilmelidir. Veya bir
kupon dagitiminda dogrudan  postayla mi, driin ambalajinin
lizerinde mi, ©bdlgesel olarak c¢ikarilan ©bir dergi veya
gazeteyle mi dagitilacagi belirlenmelidir. '

— Uygulanan satis tutundurma c¢esidinin siiresi de iyi
ayarlanmalidir. Ne zaman ve ne kadar siireyle uygulanacagi
belirlenmelidir. O6rnegin margarin gibi sik araliklarla satin
alinan bir tiketim malina uygulanacak kisa siireli bir kupon
dagitimi, daha az siklikla alinan bir mamule goére daha
verinde olacaktir (SCHOELL, 1985, s.522).

— Sirkette calisan satis personelinin destegi de satis
tutundurmada 6nemli bir unsurdur. Satis tutundurma ¢esidinin
belirlenmesi, dlizenlenmesi ve uygulanmasinda etkin bir grup
calismasinin Onemi kiiclimsenemez. Ozellikle, aracilara
yéneltilecek satis tutundurma faaliyetlerinde, satis
personeli aracilarin tesvik edilmesinde ve katiliminin
saglanmasinda anahtar gorevi goérecektir.

~ Satis personelinin destegiyle birlikte, ticari

aracilarin da firmanin uygulayacagi satis tutundurma
faaliyetlerine katilmasinin 8nemi biiyliktiir. Bu konuda yapilan
arastirmalar géstermistir ki, ticari aracilarin destegi
olmadan yapilan tutundurma uygulamalari, basarisizlikla
sonuclanmaktadir (SCHEWE, SMITH, 1983, s.549). Toptanci wve
perakendecilerin sunulan iirtinden daha fazla alarak,
stoklarini artirmalari ve etkin bir sekilde bu tutundurma.
faaliyetlerine katilmalari, firmanin bu y8&ndeki basarisina
olumlu yonde katkilar saglayacaktir.

-~ Satis tutundurma yéntemlerinin uygulanmasinda yaratici
fikirler ve c¢8zlmler iHzerinde agirlik verilmelidir. Basaril:
satis tutundurma uygulamalari, hayal glicli genisligi ve
yvaraticilik gerektirmektedir (SCHEWE, SMITH, 1983, s.856). Bu

yiizden tutundurma uygulamalarinda, insanlar hayal glicii
sinirlarini zorlayarak, en etkin ¢dzlime ulasmak amaciyla tiim
varaticiliklarini kullanmak zorundadirlar. Surasi bir

gercektir ki, vyaratici ©bir fikir, {riine olan tiketici
ilgisini artiracak, satinalma arzusu yaratacak ve malin
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satinalinmasini saglayacaktir (KUHEYLAN, 199, s.168). Ayrica
varatici: fikirlerin 1s181 altinda ©belirlenmis olan satis
tutundurma c¢esidinin tiim pazarda uygulanmasina gecilmeden
dnce, klicllk bir grup lizerinde test edilmesi gelecekteki olas:
basarisizligi 6nleyecektir.

- Ayrica kaynaklarin belirli Dbir satis tutundurma
programina tahsis edilmeden 6nce, bazi sorularin cevaplanmasi
gerekmektedir (VARADARAJAN, 1986, s.70):

Hedeflenen tilketicilerin, uygulanan satis tutundurma
programini algilamalari nasil olacaktir? Acaba bu uygulamayi

farkedecekler midir? )
Satis tutundurma uygulamasi, kisa vadede trin

fiyatlarini nasil etkileyecektir?

Tiketiciler, {irlinlin temel albenisi ve rekabet glicli
hakkinda ne diistineceklerdir?

Tiiketiciler bu tutundurma faaliyetlerinden neler
8grenecek, nasil bir davranis sergilemeleri tesvik

edilecektir?

Yukarida belirtilen sorularin tutundurma uygulamalarina
gecilmeden 6nce cevaplandirilmasi, tiketicilere karsi temel
hedefin saptanmasi ve bu dogrultuda uygulamalara gidilmesini
saglayacaktir. Ayrica tiliketicilerin, bu uygulamalar hakkinda
ne diistindilkleri ve nasil bir tepki gosterecekleri daha
dnceden dikkate alindigi icin ileride etkili sonuc¢lar verme
olas111g1 yliksek olacaktir.

Tidm bu Dbelirtilenlere ek ©olarak, satis tutundurma
cabalarinin etkinligi icin, bunlarin diger tutundurma
cesitleriyle olan entegrasyonunun dikkatlice saglanmasi ve
uygulamaya konulmasinin zorunlu oldugu belirtilmektedir
(SCHOELL, 1985, s.522).

Tiim bu faktérler dikkate alinarak, uygulanan satis
tutundurma programinin ardindan, yapilan degerlendirmeler
gbsterecektir ki, artik satislardaki artislardan ziyade
6nemli olan tiiketicilerin satinalma davranislarinda meydana
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gelen degisiklikler ve yeni mlisteriler kazanilmasidir
(DALRYMPLE ve digerleri, 1992, 5§.279). Yeni kazanilan
miisteriler, o markayi begenebilir ve ileriki yillarda
satinalmaya devam edebilirler. Bu yizden anlik satislar,
uygulanan satis tutundurma programinin gercek degerini
yansitmayabilecektir. Bunun yerine o markanin kabul edilmesi
ve yeni milsterilerin sayisindaki artis daha c¢ok d&nem
tagsimaktadir. Satis tutundurma uygulamalarinda, bu amaclar
izerinde gereken dikkatin g8sterilmesi ve basarili sonuclar
alinmasinda daha &nce ©belirtilen faktérlerin géz Oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir.

1.2. Satis Tutundurmanin Pazarlama Acisindan Onemi

1.2.1. Satis Tutundurmanin Pazarlama Programindaki
Yeri

Gilnimizde, yogun rekabet ortamiyla siirekli kars:i karsiya
kalan isletmelerin, tilketicilerin arzu ve gereksinmelerine
uygun mal: gelistirmeleri, uygun bir fiyat politikas:
uygulamalari yeterli olmamaktadir. Bu faaliyetlerin satisi
artirici ¢abalarla Dbilittinleserek wuygulanmasi gerekmektedir.
Ancak tiim unsurlari dikkate alarak belirlenmis ve tutundurma
faaliyetlerihin de destegiyle biitlinlesmis bir pazarlama
karmasi etkili olabilecektir. Pazarlama karmasi, bir
pastacinin, pasta hamuru yaparken, un, seker, maya, yag gibi
degisik unsurlari harman etmesine ©benzetilebilir. Pasta
ancak, tiim bilesim maddeleri, gereken dozajda kullanilmis
oldugu takdirde yapilabilecektir. Un biraz fazla konulursa, .
pasta agir olacak, yumurta akinin fazla olmasiyla, pasta
tutarsiz olacaktir (COHEN, 1972, ss. 11-12). Bu benzetmeyle
satisin gercek islevi anlatilabilir. Satis sadece, tlm
bilesenleri iyi belirlenmis bir pazarlama karmasinin ardindan
gerceklesebilecektir. Bir unsurun olmamasi veya tek bir
faktoriin fazlalig: dengeyi Tbozmaya vyetebilecek ve sonug
etkili olmayacaktir. Bu bilesenlerden biri de tutundurma
faaliyetleridir. Ayrica isletmelerle tilketiciler arasinda iyi
bir iletisimin kurulmasi da, tutundurma faaliyetleri

yardimiyla saglanabilecektir.

Tutundurma, {iretilen mal yada hizmetlerin tiiketicilere
duyurulmasinda, isletmenin devaminda ve gelismenin
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saglanmasinda 6nemli bir pazarlama aracidir (XKUHEYLAN, 199%,
s.164). Satis tutundurma da, bu tutundurma elemanlarindan
birini olusturmakta, modern pazarlama ve tutundurma
yénetiminde inkar edilemeyecek oranda, son derece Gnemli bir
konuma sahiptir(SHIMP, 1989, s.516).

"Nicin Satis Tutundurmaya basvurulur?" diye bir soru
soruldugunda bunun cevabi aciktir. Satis tutundurma cabalar:;
tiiketici, araci: ve satis personelinin istegini canlandiran,
satinalmaya tesvik eden ve aninda satisi saglamaya yénelik
"ekstra sunumlar” dir (MARKIN, 1982, $.433). Satas
tutundurmanin {irlinlin satisini kolaylastirici, artis saglayica
bir 6zelligi vardir. Tiketicide, o lriline karsi bir sempati ve
hatirlanma duygusu yaratir, hedef kitleyle dogrudan temas
saglar, kisiye ait bir kullanim 6zelligi icerir, silireklidir
ve satista somut olarak sonuclar dogurur (KOC, 1993, s.4). Bu
tzelliklerinden dolayi, satis tutundurma ¢abalari pazarlamada
dnemli bir yer tutmakta ve yogun bir sekilde uygulanmaktadir.

Bunlarin disinda satis tutundurma faaliyetlerinin neden
6nemli oldugu, yerine getirdigi diger islevlerden
bahsedilerek su sekilde aciklanabilir: Satis tutundurma
cabalari; mal yada hizmetleri tiliketicilere duyurmak, mevcut
potansiyel miisterilere mal va da hizmetleri satinalma
firsatlari yaratarak satislar: artirmak, mali deneme
kolayliklari saglamak, tirtin imaji1 olusturmak ve marka
baglili1gr yaratmak, aracilari ve satis glicinli etkilemek gibi
amaclar icin kullanilarak firmalarin pazarlama planlarinda
6nemli bir yer teskil etmektedir. Bu sagladifi yararlardan
dolay1, 6zellikle son yvillarda, satis tutundurma
faaliyetlerine verilen &6nem artmakta ve yapilan harcamalarla
birlikte bu alanda istihdam edilen personel sayisi da giderek
artis gdstermektedir (EVANS, BERMANN, 1982, s.413).

1.2.2. Sati1s Tutundurma Uygulamalarinin Artis
Nedenleri

Son yi1llarda, rekabetin artmasi, tiiketicilerin
satinalmada bilingclenmesiyle, satis kosullari daha gii¢ duruma
gelmistir. Dolayisiyla satis, dogrudan gerceklesememektedir.
Kaliteli bir mamul tretmek ve bunu reklamla tamamlamak,
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satisin saglanmasi i¢in yeterli olmamaktadir (COHEN, 1972,
s.79). Tuketici talebinin {reticilerin sundugu mamulleri
asti1g1 dénemlerde bu yeterli olabilir, tiliketici kendisine
sunulan kalitesiz ve kusurlu mali kabullenmek zorunda
kalabilirdi. Ancak glinlimiizde, rekabetin de artmasiyla, piyasa
sartlar: degismis ve nispeten Uriin ve marka bollugu
olusmustur. Tilketici de benzer kalitede mallari, hemen hemen
ayni1 fiyata bulabilecegini anlamis bulunmaktadir. Bu nedenle,
vaptig1l alisverislerde daha dikkatli davranarak, gelisigilizel
Uriin almadan, kiyaslama yapmakta, iyi ve k&tii taraflarini
belirleyerek, secimini daha sonraya birakmaktadir. Bu da
gbstermektedir ki piyasadaki tiretici hakimiyeti sona ermis ve
tiilketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini en etkili sekilde
karsilamak rekabetin de dogurdugu bir sonuc¢la, zorunlu hale

gelmistir.

Ureticiler ac¢isindan, tiikketicilerin isteklerini
karsilayarak, mali satabilmek de yeterli degildir; c¢abuk
satmak ve bdylece rakiplerden 6nce piyasada saglam bir yer
edinebilmek gerekmektedir. Bunun gerceklesmesi de ancak,
tutundurma faaliyetlerine agirlik verilerek ve primli
satislar, yarismalar, hediyeler, ikramiyeler gibi avantajlar
saglayan sati1s tutundurma ydntemleriyle saglanabilecektir.

Satis tutundurma uygulamalarinin artis sebepleri
su sekilde aciklanabilir:

a) Rekabetin Artmasi: Daha once de belirttigimiz gibi,
piyasaya giren firmalarin sayisi giinden gline artmaktadir..
sati1s tutundurma faaliyetleri, gittikce artan bu rekabet
kosullarinda basaril: sonuglar vermektedir. Cabuk
uygulanabilmesi, reklamdan daha kisa siirede sonu¢ vermesi ve
bu yiizden {iriin ydneticisi ve satis glicll y8neticisinden de
destek gdrmesiyle bu faaliyetler daha da artmaktadir (OLUC,
1989, s.7). Dilnya gazetesinde bu konuyla ilgili bir yazida;
yeni kurulan firmalarin, 6zellikle, rekabet piyasasina
girdikten sonra, satis tutundurma cabalarina basvurduklari ve
rakipleri de dikkate alarak bir calisma yaptiklar:
belirtilmektedir (EYUBOGLU, 1993, s.2). Bu keskin rekabete
karsi1 firmalar, ayakta kalabilmek ve kendilerini savunabilmek
icin, glinlimiizde yogun bir sekilde satis tutundurma
yontemlerini kullanmaktadir.
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b) Yeni Mamullerin Piyvasaya Siiriilmesi: Rekabetin
dogurdugu sonu¢lardan biri de, her alanda yeni mamullerin
belirmesidir. Teknolojik imkanlardan yararlanarak, hizli bir
sekilde rakiplerden ©6nce davranmak, tliketicilerin degisen
zevk ve i1htiyaclarina gére yeni mamuller {Uretmek veya
degisiklikler yapmak, firmalar i¢in zorunlu ‘hale gelmistir.
Bu yvapilan yenilik ve degisikliklerin de, en hizli ve etkili
sekilde piyasaya tanitilmas1 gerekmektedir. Mamullerin
tanitimini saglayan ve 6zellikle denenmesi amaciyla
kullanilan kupon, numune dagitimi gibi satis tutundurma

yéntemleri hizla artis gdstermektedir.

c) Reklam Maliyetinin Yiiksek Olusu: Son yillarda reklam
maliyetlerinin gittikce artis gdstermesi nisbeten daha
ekonomik olan ve nakit akisini hizlandiran satis tutundurmaya
ilgiyi daha c¢ok artirmaktadir. Ayrica, tlketiciler lizerinde
reklamin giderek azalan etkisi, kupon verme fiyat indiriminde
bulunma gibi satis tutundurma ydntemlerinin, tilketicilerin
satinalma ve marka degistirme kararlarinda daha etkili
olmasi, satis tutundurma uygulamalarinin artisina olanak

saglamaktadir (CALIK, 1992, s.298).

d) Tiketici Zevklerinin Esnekligi: Tiikketici zevklerinde
artan esneklik de bu konuda ©6énem tasimaktadir. Eskiden,
tliketiciler daha az marka degistirirler, geleneksel olarak
kabul gbrmis markalari, kalitesinden de memnun iseler
kullanimina devam ederlerdi. Ayrica, sunulan marka sayisinin
az olmasi1 da, tiketicilerin marka degistirmesine imkan
yaratmazdi (COHEN, 1992, s.10). Ancak giiniimiizde, piyasaya
siiriilen markalarin ¢ogalmasi, tiiketicilerin kullandiklar:
markadan memnun kalmamalari durumunda degisimine kolaylik
saglamaktadir. Ayrica, tiketicilerin satinalma konusunda ve
mamuller hakkinda daha ayrintilz: bilgi edinerek
bilinclenmeleri de bu degisiklige etken olmaktadir. Tiiketici
zevklerindeki bu degisiklikler, mamuller hakkinda bilgi
veren, onlarin tanitimina ve gdsterimine yardimci olan ve
satinalmaya tesvik eden satais tutundurma uygulamalarinda
artisi, neredeyse zorunlu kilmaktadir.

e) Hayat Sartlarinin Genel Olarak Degismesi: Bu
degisimin temelinde teknolojik gelismeler ve ekonomik
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degisiklikler yatmaktadir. Bu gelismelere paralel olarak,
hemen hemen her alanda, tiiketicilerin yasam sekillerinde,
satinalma davranislarinda, iireticilerden beklentilerinde ve
benzeri diger konularda degisimler olmustur. Ornegin,
insanlar artik biiyilk bloklarda oturmakta ve siipermarketlerden
alisveris yaparak, c¢ogu ihtiyaclarini birden satinalma yoluna
gitmektedirler. Ekonomik sartlardaki zorunlulukla kadinlar da
is hayatina yogun bir sekilde girmekte ve bu da, bayanlarin
az zahmetli, hazir vemeklere olan satinalma talebini
artirmaktadir (COHEN, 1992, s.11). Bu degisimlere ayak
uydurarak tiiketicileri hassaslastirmak ve etkilemek amaciyla
satis tutundurma uygulamalarina basvurulmaktadir.

Yukarida belirtilmeye c¢alisilan sebepler, tlketicilere
vyaklasarak onlara avantajlar saglama, bilin¢li olarak veya
bilincaltinda istemekte olduklari mallari onlara sunmada
etkili olan satis tutundurma yo6ntemlerinin kullaniminin

vayginlasmasi1 nedenlerini ac¢iklamaktadir.

1.2.3. Satis Tutundurma Uygulamalarlnlh Maliyetlere
Etkisi

Satis tutundurma uygulamalarinda isletme kaynaklari
kullanilmakta ve Urinlerin pazara tanitilmasi ve
iletilmesinde yapilan maliyetlerle, toplam maliyetlere etki
ederek artisina neden olmaktadir. Bununla birlikte satis
tutundurmada toplam maliyetlerin diger tutundurma tlrlerine
gbre daha dlsiik oldugu belirtilmektedir (KUM, 1993, s.5).
tzellikle reklam ve kisisel satis uygulamalar: blyiik
maliyetler icermekte ve reklamin uzun vadeli kullanimindan
dolay:r daha da artmaktadir. Ancak, satis tutundurmanin
getirdigi tim bu maliyetlere ragmen, bu uygulamalarda
kullanilan kaynaklar acaba bosa mi1 gitmektedir? Katlanilan
maliyetler {irlin fiyatlarinda artisa neden olmakta midir?

Satis tutundurma faaliyetleriyle pekcok fonksiyon yerine
getirilmektedir. Firmanin mamullerine olan talebi artirmak,
yeni miisteri cekmek veya mevcut tiliketicileri muhafaza etmek
gibi amaclarla kullanilarak, tiketicilerin firma mamulleri
hakkinda bilgilendirilmesine calisilmaktadir.
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Tliketiciler ancak, satinalacaklar:i mamullin piyasada mevcut
oldugunu, kalitesini, hangi amaclar icin kullanildigi, ne
gibi avantajlar icerdigi hususunda tatmin olduktan sonra, o
mali satinalacaklardir. Bu ylizden, gereken bu bilgilerin
pazara aktarilmasi, satis isleminin etkin bir sekilde
gerceklesebilmesi icin gerekli olmaktadir. Dolayisiyla bu
amaclar icin tahsis edilen kaynaklar da bosa gitmis
olmayacaktir (HATTON, OLDROYD, 1992, s.131).

Katlanilan maliyetler, {iriin fiyatlarinda artisa neden

olmakta midir?

Isletmenin pazarlama planlarindaki diger tutundurma

faaliyetlerinde oldugu gibi, satis tutundurmadaki

harcamalar da dikkatli bir sekilde ayarlanmali, kaynaklarin
bosa harcanmamasi ve uygulanan kampanyalarin etkinligi icin
kontrol edilmesi gerekmektedir. Tiim bu pazarlama
faaliyetlerine yapilan harcamalar toplam maliyetleri
artirmakla birlikte, tiketiciler acisindan, i#riin fiyatlarina
onemli bir o6lciide etki ederek artisa neden olacak anlaminda
degildir. Firmalar, tiiketici talebinin de artmasiyla,
tutundurma uygulamalari sayesinde 6l¢ek ekonomisi avantajina
yakalayabilifler (HATTON, OLDROYD, 1992, s.131). Tutundurma
faaliyetlerinin, 8l¢cek ekonomisini saglayabilme avantajinin
yaninda bunun tam tersi de sz konusu olabilir. Bu nedenle
Pazarlama midiirleri, Uriiniin hayat egrisi bayunca sati1s
durumunu ve yapilan tutundurma harcamalarin: etkin bir
sekilde takip etmeli, ortalama maliyetlerin artmasina ve
dolayisiyla iiriin fiyatlarinin yilkselmesine sebebiyet

vermesi 6nlenmelidir.
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2. SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERI

Sat1is tutundurma yéntemleri, y8neltilmis oldugu hedef
kitle dikkate alinarak su sekilde gruplandirilabilir
(KUHEYLAN, 1991, s.165):

— Tiketici satis tutundurma yéntemleri
~ Ticari satis tutundurma yéntemleri
— Satis glicline y6nelik sati1s tutundurma yéntemleri

2.1. Tiketici Satis Tutundurma Yéntemleri

Tllketiciler hedef alinarak uygulanan satis tutundurma
yntemleri, gtinllk hayatta sikc¢a karsilasilan kupon, numune,
hediye, fiyat indirimi, yarismalar gibi ydntemlerdir.
Firmalar piyasaya siurdiikleri yeni mamulleri miisterilere
tanitmak, onlarin ilgi ve begenisini c¢ekerek yeni misteriler
kazanmak, mevcut milsterileri muhafaza ederek tekrar alimlari:
tesvik etmek gibi pekcok nedenden dolayi tilketici satis
tutundurma yoéntemlerine basvurmaktadirlar (GUILTINAN, PAUL,

1988, s.257).

Pekcok cesidi olmakla birlikte, dnemli olan en dogru ve
en etkin tiiketici satis tutundurma yénteminin
belirlenmesidir. Bunun vyapilmasi da beceri ve yaraticilik
gerektirmektedir. Yaygin olarak kullanilan bu yoéntemleri
uygularken, rakiplerin de uygulamalari géz o6nline alinarak,
onlarinkine gére farklilik vyaratacak degisik wuygulamalara
gidilmesi ve tirline uygun olan yéntemin belirlenmesi.
gerekmektedir (NYLEN, 1980, s.543). Ayrica diger tutundurma
tiirlerinin desteginin de ihmal edilmemesi, bunlarla
biitiinleserek uygulanan tiiketici satis tutundurma
yontemlerinden beklenen sonucu olumlu yénde etkileyecektir
(ENGEL ve digerleri, 1983, s.386).

2.1.1., Tiuketici Satis Tutundurma Yéntemlerinin
Amaclar:

Tiiketici satis tutundurma yéntemlerinin amaclarini,

tiiketicilerin dikkatini cekmek, Uriinin denenmesini saglamak,
tekrar satinalmay1 gerceklestirmek, marka bagliligini
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saglamak, rakiplere karsi farklilik yaratmak ve mal stokunu
artirmak seklinde belirtmek milmkiindiir. S&zkonusu amaclar su

sekilde aciklanabhilir:

— Tiiketicilerin Dikkatini Cekmek: Firmanin {rilinlerine
karsi tilkketicilerin dikkatini c¢ekerek, onlarda {irline kars:
merak ve istek uyandirmak tiketici satis tutundurma
yéntemlerinin temel amaclarindandir. Firmalar, genellikle,
sergiler, kataloglar, magaza 1i¢i teshirleri, hediye veya
sdiiller verme yoluna giderek ©bu amaclarina wulasmaya

calismaktadirlar (HISE,McDANIEL,1984,s5.375). Burada esas
varilmak istenen yeni iirlinlere karsi olusabilecek
cekimserligi ve tiiketici direncini kirarak, onlarin {irini
kabul etmesini saglamak, mevcut tirinlere . yeni {iriinler

eklemektir.

- Uriiniin Denenmesini Saglamak: Uriintin yararlari
hakkinda tiiketicileri ©bilgilendirerek, onlara ulasmada en
etkili ¢8ziim yollarindan biri diriniin denenmesini saglamaktir
(HISE, McDANIEL, 1984, $.375). Tiiketicileri satinalmaya
tesvik edebilmek ic¢in, {iriini denemelerine imkan saglamak
faydali olacaktir. Ozellikle iriin tatmininin saglanmasinda ve
tiikketicilerin o markaya olan bagliliginin olusturulmasinda
etkili olacaktir. Ornegin, marketlerde yapilan lezzet
denemeleri, lirinin tadz, kokusu ve kalitesi hakkinda
tiketicilere 6nemli bilgiler verecek ve onlarin bilylk 6lciide
ikna edilerek, Urini satinalmalara saglanabilecektir.
6zellikle piyasaya yeni slirilen irinlerin, tiketiciler
tarafindan kabul gdrerek, Urlne karsi olumlu davranislar
saglanmasinda iiriin denemeleri reklama gére daha etkili
olacaktir (GUILTINAN, PAUL, 1988, s.257).

~— Tekrar Satinalmay: Gerceklestirmek: Firmalar ic¢in,
tiketicilerin mevcut veya yeni irtine olan dikkatlerini
cekerek, Uriliniin denenmesini saglamalarinin yaninda
satinalimlarin devamini saglamak da ©6nemlidir. Ornegin son
giinlerde "Lever temizlik {iriinlerine ydnelik uygulamalar" bu
iriinlere olan ilgiyi artirarak, satinalimlarin devamini
saglamak amaciyladir. Bu kampanyada farkli bliylikliikte puan
kuponlar:i bulunmakta ve biriktirilen puanlarin para degeri
kadar, o firmanin lriin c¢esitlerinden istenilenler bedelsiz
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olarak verilmektedir. Bdylece bu Urlinlerin tekrardan alim:

icin zemin hazirlanmis olmaktadir. Satinalimlarda
devamlilig1i saglamak amaciyla, birka¢ hafta siireyle uygulanan
alisveris pullari, oyunlar ve yarismalar veya hediyeler

(gazetelerin vermis olduklari defter, poster ve bayraklar,
kupon karsiliginda verilen ansiklopediler gibi) kullanilan
baslica cesitlerdir (GUILTINAN, PAUL, 1988, s.258).

— Marka Bagliligi Yaratmak: Tiiketici satis tutundurma
yontemleri tilketicilerin, rakip firmalarin markalarina olan
baglili1gina kirarak, firmanin kendi {driinlerine, markalarina
olan baglilig:1 olusturmak amaciyla kullanilmaktadir

(KARABULUT, 1992, s.2).

Firmalar uyguladiklari satis tutundurma ydntemlerinin de
yardimiyla, tiiketicileri belirli markalara cekmekte ve onlari
bu markay1 segtiklerinden dolay1 psikolojik olarak da
yilcelterek rakip firmalarin markalarindan uzaklastirmaya

calismaktadirlar. Tiliketicilere, o] marka drind
satinalmalarindan dolayi, toplumda ayri bir yer edinecekleri
imaj1 yaratilarak da, marka bagliliga saglanmaya
calisilmaktadir. Ornegin, gengler arasinda yaygin olan

belirli Jean kot markalarina karsi olusturulan baglilik da bu
sekilde saglanmistir.

~ Rakiplere Kars: Farklilik Yaratmak: Fiyat indirimleri,
hediyeler, para geri 6demeleri, alisveris pullari gibi
uygulamalarla, firmalar rakiplerine karsi farklilik yaratarak
avantaj saglama yoluna gitmektedirler (HISE, McDANIEL, 1984,
$.375). En iyi ve ekstra 6zellik tasiyan ©zel sunumlarla,
rakiplerin bu yoéndeki c¢abalarini etkisizlestirerek, rakip
firmalarin iliriinlerine gére, farkli Dbir yer edinme amaci
glitmektedirler. Firmalar i¢inde bulunduklar:i rekabet ortamin:
mutlaka dikkate almak zorundadirlar. Aksi takdirde, iriiniin
satinalinmas: ve tekrar alimlarin saglanmasi miimkiin olmayacak
ve yogun rekabet ortami icinde, firma yok olup gidecektir.

— Mal Stokunu Artirmak: Aracilar ve liretici firmalar,
ttiketicilerin evlerinde mal stoku olusturmalarim
isteyebilirler (GUILTINAN, PAUL, 1988, s.258). Bunu
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istemelerindeki gerekce de, bir iirinden normal stokun
tizerinde alisveris yapan ©bir tiiketici, bunu uzun siire
kullanacagi icin, {iriinden hosnut oldugu slirece ve aliskanlik
yaratmasindan dolay1 -da, rakiplerin iirlinlerini
satinalmayabilecektir. Tiiketicilerin mal stokunu
artirmalarinin istenmesindeki diger bir ama¢ da, bir iriinden
bol miktarda satin alindi1g: takdirde, tiiketim oranini
hizlandirabilecegidir. Ornegin, bir "Cola" tiliketicisi, bu
iiriinden bol miktarda satin alarak stok yaparsa, elindeki
mevcutlardan dolayi cola tliketimini artirilabilecektir.

2.1.2. Tiikketici Satis Tutundurma Yoéntemlerinin
Cesitleri

Bu kisimda, tiliketici satis tutundurma yoéntemlerinin,
gliniimiizde yaygin olarak kullanilmakta olan cesitleri
aciklanacaktir, Bu uygulamalara her gec¢en giln bir yenisi
eklenmektedir. Burada genel olarak aciklanacak olan cesitler;
ambalaj, kupon, numune, hediye (prim), yarismalar ve
cekilisler, fiyat indirimi, para geri o&demeleri, satinalma
noktasinda reklam, alisveris pullari ve diger reklam

6teberileridir.
2.1.2.1. Ambalaj

Son yi1llarda, sirketlerin {iriin ambalajina verdikleri
8nem gittikce artmakta ve ambalaj bir satis tutundurma cesidi
olarak kabul edilmektedir. Ambalajin bir tirinli cevreleyerek
korunmasi: yaninda, tlketicilerle 1iletisim kurulmasinda ve.
Urtin ile ilgili bilg;ler aktararak onlarin etkilenmesinde
dnemli yararlar saglamaktadir (DUNN, BARBAN, 1978, s.621).
Tiiketiciler, marketlerde alisveris sirasinda ambalajlardan
veya paket {izerindeki bilgilerden etkilenerek bir lridnii satin
alabilmektedirler. Eger 1{iriin yeni ise, en azindan deneme
amaciyla, tesvik edilebilmektedirler. lIyi bir ambalaj, {iriiniin
satisini kolaylastiracak ve tilketicilerin {iriine olan ilgisini

artiracaktir.

Ayrica, ambalaj, o Urlini satin alanlar ic¢in toplum
icinde bir prestij saglayarak, marka imajinin yaratilmasinda
etkili olabilmektedir (MC CARTHY, PERREAULT, 1987, s.243).
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Ornegin kristal sise icerisinde satilan pahali bir parfliim
buna O6rnek gésterilebilir. Sigara kullanan insanlarin neden
"Marlboro"” marka sigara satin aldiklari distiniilecek olursa,
kimileri bunu kaliteli olusuna baglarken, kimileri ise
tadindaki farklili1ga Dbaglayacaktir. Ancak burada ambalajin
verdigi mesaj da kiiciimsenemez. Ciinkii toplumumuzda "Marlboro"
marka sigara icen insanlar, bu marka sigaray1
kullandiklarindan dolay: ayri bir prestij kazanildigini
diistinebilmektedir.

Rakiplerin Urlinlerine gbre avantaj saglayarak,
tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyi kolaylastirabilmek
icin, lrlin ambalajlarinin 1iyi dilizenlenmesi gerekmektedir.
Ambalajin, tirtiniin kalitesini yansitma ac¢isindan da ©o6nemli
etkisi oldugu distinliliirse ambalajin 6nemi daha iyi
anlasilacaktir. Bu yiizden, ambalaj diizenlemesine dikkat
edilmeli ve en etkili ambalajin olusturulmas: gerekmektedir.
Ambalaj hazirlanirken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar
su sekilde acgiklanabilir (DUNN, BARBAN, 1978, s.622):

— Ambalaj hazirlanmasinda kullanilacak renklerin
segciminde, en uygun olan renklerin bir araya getirilmesi ve
carpici, tiiketicilerin dikkatini cekecek tiirdeki renklere
agirlik verilmelidir. Ayrica gerekiyorsa, irine uygun
resimlerin de buna eklenmesi uygun olabilecektir.

— Ambalajin hacmi ve sekli de bu konuda énem
tasimaktadir. Urtin kalitesini de dikkate alarak, en uygun
ebatlarin ve seklin belirlenmesi gerekmektedir.

— Ambalajin {izerindeki aciklayici bilgiler okunakli
olmalidir. Urliniin icerigi ve kullanim: ile ilgili
aciklamalarin dogru, kolay okunur ve anlasilir olmasina
dikkat edilmelidir. Ornegin, hazir c¢orbalarin hazirlanisiyla
ilgili bilgiler ambalajin {izerinde bulunmaktadir. Bunlarin
dogru aciklamalar olmasi, tiiketicilerin anlayacagi sekilde ve
okunakli olmasi gerekmektedir.

— Ambalaj ic¢cin kullanilan kagit ve diger maddelerin
dayanikli olmasi ve uzun siire kullanima da olanak vermesi

yerinde olacaktir.



Yukarida belirtilen hususlarin ambalajin tiiketicileri
etkileyerek, satinalma eyleminin gerceklesmesini
kolaylastiric: ydnde bliyiik etkisi bulunmaktadair. Baza
ireticiler, ambalaj1 tiiketiciye bir hediye olarak
sunmaktadirlar. Bu ileride de kullanilabilen ambalajin,
iriinli tlketicilere hatirlatarak tekrar satinalinmasinda etken
olacaktair.

Bazen de ireticiler, ayni idrtinden birka¢ birimi bir
ambalaja dahil etmektedirler (DUNN, BARBAN, 1978, s.622).
Bunu yaparken de, bu sekildeki bir uygulamayla tiketicilerin
iriinden bir birim almak yerine, birden fazla birimi bir arada
satinalmalarinin saglanacagini diisiinmektedirler.

Bu tiir uygulamalarla, tiiketicilerin f#irine olan ilgisi
g¢ekilmeye calisilmaktadir. Ambalaj dizayni yaraticilik
gerektiren bir konudur. Bu ylzden bu konuda vyapilacak
¢alismalarda gereken titizlik g8sterilmeli ve farklilak
varatacak Urlin ambalaji olusturulabilmesi i¢in gereken tum
varatici fikirler gézden gecgirilmelidir. Unutulmamalidir ki,
ancak iyi sekilde diizenlenmis - bir ambalaj tilkketiciler
izerinde etki birakacak ve lirliniin kabuliinii saglayabilecektir.

2.1.2.2. Kupon

Son yillarda yogun bir sekilde uygulanmakta olan kupon
dagitimi, Gzellikle ekonomik baskilarin (enflasyon ve
issizlik) ve rekabetin de etkisiyle daha da artmaktadir.
Tiiketiciler, bir cesit fiyat indirimi olarak kabul edilen
kuponlari, aile Dbilitgcesine katk: saglayacagini diisiinerek
bunlardan yararlanmaya c¢alismaktadirlar. Ayrica, pazardaki
yogun rekabetten dolay:i glinden gline artmakta olan Urln ve
markalar arasinda yer edinebilmek ig¢in {reticiler, diger
satis tutundurma c¢esitleriyle birlikte kupon dagitimina da
agirlik vermektedirler.

"Kuponlar genellikle bir {iriintin fiyatini satinalicilara
azaltilmis olarak vansi1tmakta, aradaki fiyat farki1 ya
indirilerek yada nakit olarak miisterilere geri tdenmektedir”
(OLUC, 1989, s.9). Kupon kullaniminin bu ézelliginden dolay:,
tiiketiciler kuponlari bir tasarruf araci olarak gérmekte,
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bzellikle eﬁflasyonist ortamlarda bundan yogun bir sekilde
vararlanmaya calismaktadirlar. Son giinlerde, "Lever" temizlik
tirinlerine yénelik puan kuponu uygulamasi buna o6rnek olarak
gbsterilebilir. Tiiketiciler Vim, Cif, Ariel gibi "Lever"
firmasinin Uretmis oldugu temizlik Uriinlerinden aldiklar:
takdirde, her Urlnin izerinde bulunan kupon degerleri kadar
Uriiniti, bir sonraki alisverislerinde, para bdemeden
satinalabilmektedirler. Tabi burada yine ayni firmanin
Uriinlerinden alma imkani saglanmaktadir. Ancak, bu kupon
uygulamasi, bir sonraki alisverisin para vermeden
vyapilabilmesini saglamasi a¢isindan, ekonomik baskilarin
yogun oldugu bu doénemlerde tiiketiciler acisindan avantajli
olmaktadir. Kupon wuygulamalarindaki amaclar su sekilde

a¢iklanabilir:

— Piyasaya vyeni sirilen bir mamuliin, alimini tesvik
ederek denenmesine imkan saglamaktadir (COHEN, 1972, s.45).
Béylece mamuliin pivasada tutundurulmasina calisilmaktadir.

— Tiketiciler mamulll bir kez denedikten sonra, bunlari
tekrar satinalmalarin: saglayarak "marka baglilig1”
varatilmaya calisilmaktadir. Tilketicilerin, rakip firmalarin
markalarina olan bagliliklarin: kirmay:i amac¢lamaktadirlar.

~ Mevcut tiikketicilerin, mamulden daha fazla
satinalmalari saglanarak, satinalma si1kli1ginin artirilmasina
calisilmaktadir (NYLEN, 1980, s.543). Bdylece
saglanan bu yogun alisveris trafigiyle daha fazla {iriin
tiketilecek ve satislarda artis gézlenebilecektir.

— Kupon uygulamalarinin bir baska amaci da, henliz pazara
siirtlmemis, daha deneme asamasinda olan bir mamuliin pazarda
denenmesini saglamak olabilir (HARCAR, 1990, s.35).

Bbylece hedef alinan pazar bdliimiindeki teketicilerin mamul
karsisindaki tutumu belirlenerek, pazar hakkinda genel bir
bilgi edinilmesine cai1311maktad1r.

— Mevsimler arasi satislari dengelemek ig¢in kuponlar
kullanilabilir (NAKIP, 1992, s.24). Ozellikle mevsimlik
olarak tiketilen mamul satislarinin dilistiigi dénemlerde,
firmanin bundan en az etkilenmesini saglayarak, satislari
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dengelemek icin kupon kullanimina gidilebilir. &rnegin, yaz
déneminde dondurma bol miktarda tiliketilmektedir. Bu yiizden
rpekcok marka dondurma piyasaya girmis bulunmaktad:ir. Bir
markanin az tilketilmesi durumunda, bunun satislarini artirmak
icin kupon kullanimina agirlik verilebilir.

Kupon uygulamalari, bu tir amaclarin
gerceklestirilmesinde firmaya : biliyiik yararlar
saglayabilmektedir. Tiiketicileri mamulili satin almaya tesvik
ederek, satinalma davranisinin gerceklesmesinde yardimcti

olabilmektedir.

Ayrica, biiyilk veya kiiciik her 6lcgekteki firma tarafindan
uygulanabilmesi de kupon uygulamalarinin avantajlari arasinda
sayilabilmektedir (HARCAR, 1990, s.33). Pekcok iiriin cesidine
sahip Ureticilerle birlikte, yerel olarak iliretim yapan kiiclk
isletmeler de kupon dagitimini gerceklestirebilmektedir. Her
firma, kupon sayisini, kuponlarin maddi degerini kendisi
belirleyeceginden, firma ic¢in uygun olan kupon uygulamasina

gidebilmektedir.

Kupon dagltlmlnlnda etkinligin, “"geri dénen kupon
sayi1si/toplam dagitilan kupon sayisi1" oranindan yararlanarak
kolaylikla 6lclilebilmesi de diger sat1s tutundurma

yéntemlerine gdre avantaj saglamaktadir (KAVAS, 1989, s.23),

Kupon uygulamalarinin sagladigi bu avantajlarin yaninda,
bazi1 dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlardan biri kupon
malivetleridir (BAWA, SHOEMAKER, 1987, s.101).

Kupon kullanimiyla olusan maliyetler sunlardir:

~ Kupon kullanilmasi sonucu verilen Uriniin fiyatinda
yapilan indirim; Kupon karsiligi tilketicilere verilen iriiniin
normal fiyatinda bir indirim yapilmaktadir. Bu yapilacak
indirim miktarinin iyi ayarlanmasi gerekmektedir.

— Perakendecilere verilecek ticretler; Tliketiciler, kupon
karsi1l1181 alacaklari mamulleri bazen postayla bazen de
perakendecilerden almaktadirlar. Bu konuda verilecek olan
licretler de kupon kullaniminda 6nem tasimaktadir.
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— Kuponlarain, retim seviyesinde dikkate alinmas:
gereken hazirlanma ve kontrol malivetleri: Dagitilacak
kuponun dilzenlemesi, hazirlanis ve kontrol asamasinda yapilan
maliyetlerin de iyi belirlenmesi gerekmektedir.

Kupon kullaniminin diger bir dezavantaji da Ingilizce'de
"misredemption"” olarak gecen hileli kullanimdir (KLEPPNER'S,
1988, s.343). Bu hileli davranisa perakendeciler seviyesinde
rastlanilmaktadir. Burada perakendeci, A markasina ait bir
kuponu, B markasi iizerinden ©&6demekte, bu da A firmasinin B
firmasi1 yararina calismasi anlamina gelmektedir. Ornegin, bir
ev hanimi, C, D, F ve G markalarina ait 4-5 kuponu bakkala
gdétirerek bunlara karsilik ayni kiymetteki N markasini
vermesini isteyebilir. Bakkal bunu reddetmekte zorluk
cekecektir. Cinklt miisterisini kirmak istemeyecegi gibi,
kendisine verilmis olan kuponlarin karsiliklari da nasilsa
diger markalar tarafindan 6denecektir. Bu hileli uygulamalar
ve bunun saptanmasindaki zorluklar, kupon kullaniminin
etkinliginin azalmasina neden olmaktadir (COHEN, 1972, s.46).
Bu yizden kupon uygulamalarinin dikkatli bir sekilde organize
edilmesi ve 1iyi bir kontrol mekanizmasinin olusturulmasi

gerekmektedir.

Kuponlarin tiiketicilere ulastirilmasinda, hangi dagitim

araclarindan yararlanilacagina da karar verilmesi
gerekmektedir. Genel olarak kullanilan arac¢lar sunlardir:

— Direkt Postalama: Bu yontemde, kuponlar ilgili hedef
kitleye posta yoluyla ulastirilmaktadair. Tiikketicilerin
adreslerinin dodru ve eksiksiz olarak yazildigi ve posta
dagitiminda da aksamalar olmadigi takdirde, pazara nilifuz gicll
yiksek olan bir dagitim seklidir (KAVAS, 1989, s.22). Birkag
rtin i¢in ayni anda kupon gonderildigi takdirde, genis bir
kitleye daha dilsik maliyetle ulasabilme imkani da verecektir.

— Paket 1Icinde/Uzerinde Dagitim: Bu yéntemde kupon,
irlinlin paketinin i¢inde veya lzerinde bulunmaktadir. Yapilan
arastirmalara gére, bu ydntemle kupon dagitiminda, kupon
kullanim oraninin yliksek oldugu gériilmiistiir (HARCAR, 1990,
s.37). Bununla birlikte kuponlarin basimi ve paket icine
yerlestirilmesine dikkat edilmelidir. Paket i¢ine konuyorsa,
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kupon kullanimindaki maddeler iyi tesbit edilmelidir. Paket
icinde veya {iizerinde kupon dagitiminin #riind ilk defa gbren
ve deneyecek olan tilkketiciler icin, satinalmaya tesvikte pek
etkili olmadigi kabul edilmektedir (KAVAS, 1989, s.22).

~ Reklam Yoluyla Kupon Dagitimi: Burada 6zellikle,
gazete ve dergilerden vararlanmak suretiyle kuponlar
dagitilmaktadair. Belirlenen gazete ve dergileri okuyan
kitleye, bu sekilde kolaylikla ulasilabilecektir. Ancak
sadece, bu okuyuculara ulasilabilecegi icin uygulamasi

sinirli olacaktir. Bu yolla sunulan kuponlarin parasal
degerlerinin dergi veya gazetenin satis fiyatini gecmemesine
de dikkat edilmelidir. Aksi takdirde, saticinin satin

alinmayan iriinleri, satilmis gosterek topladig: kuponlar:
Ureticiye gdnderip haksiz kazang saglamasi s6z konusu
olabilecektir (KAVAS, 1989, s.22).

~ Capraz Kupon Yéntemi: Ingilizcede '"cross—ruf" kupon
olarak gecen bu yéntemde, baska bir iiriin/markanin
satinalinmasi icin {irlnle birlikte kupon dagitilmaktadir. Bu
yéntemle gecici bir tiketici kitlesine ulasmak miimkin
olacagindan, dagitim giderlerinin de daha az olacag: kabul
edilmektedir (KAVAS, 1989, s.23). Burada konuyla ilgili

olarak, son ginlerde "Carsi Magazalari ve McDonald's"
arasindaki uygulama drnek gbsterilebilir.” Bu kapsamda,
McDonald's dan alinan her "happy meal—-¢ocuk meniisii"

karsiliginda, Carsi Magazalari c¢ocuk reyonu icin % 15 indirim
kuponu verilmektedir.

~ Magaza 1Ic¢inde Dagitim: Bu yéntemde, tiiketiciler
alisveris yaptiklari magazadayken kuponlar ulastirilmaktadir.
Genellikle kuponlar ya sunulan numunelerle verilmekte veya
iriin ambalajinda bulunmakta ve hemen karsilig:
alinabilmektedir. Bu yodntemin en bilyiik avantaji, tliketicinin
aninda 6dillendirilmesidir (KLEPPNER'S, 1988, s.344). Son
giinlerde "SOLO" Tuvalet kagitlarina ydnelik uygulamalar 6rnek
gosterilebilir. Bu uygulamada, 1{lzerinde doért adet kupon
bulunan her alisverise karsilik, bir adet "Solo Pecete" hemen

alinabilmektedir.

Kupon kullaniminda gerekli etkinligin saglanabilmesi
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i¢gin dagitim aracglarinin iyi tesbit edilmesi gerekmektedir.
Ayrica, kuponlarin hazirlanmasi, ne kadar slireyle ve ne zaman
uygulamaya konulacagi, ne kadarlik ©bir iskonto oraninin

uygulanacagi gibi sorularin, rakiplerin uygulamalari da
dikkate alinarak tesbit edilmelidir. Aksi takdirde kupon
dagitimindan beklenen sonug firma acisindan olumlu

olmayacaktir.

2.1.2.3. Numune

Numuneler, miisterilerin triini denemeleri amaciyla,
normal ol¢lide veya 8zel olarak hazirlanmis mini paketlorde
sunulan, bedelsiz Uriin érnekleridir (SHOELL, 1985, s.523). Bu
yoéntem 6zellikle, piyasaya veni giren veya zerinde
degisiklik yapilmis olan i{rlnleri tiiketicilere tanitmak,
mevcut iiriinlere yeni miisteriler kazandirmak ve dolayisiyla
tiketimi artirmak amaciyla kullanilmaktadir (MANDELL,
ROSENBERG, 1981, s.508). Uriinle ilgili en iyi reklamin, yine
tirtinlin kendisi oldugu dlislincesiyle, numune dagitimina agirlik
verilmektedir. Burada tiiketicilerin {Urinii deneyecegi ve
begendikleri takdirde iiriinii satinalmaya devam edecekleri
diisiiniilmektedir. Bedelsiz olarak tiiketicilere sunuldugu icin,
tiiketicilerin bunu . reddetmeyecegi dusiiniilmekte ve
tiiketicilere dogrudan ulasilmaya c¢alisilmaktadir. Tilketici,
iriinlin cesidiyle hic¢ ilgilenmiyorsa veya bunu kullanmasinin
kendisine hicbir yarar saglamayacagini diislinilyorsa, numuneyi
almak istemeyecektir ki bunlar da genelde zay1f
ihtimallerdir; ciinkii bedelsiz oldugu icin bunu reddetmeyecek,
kullanmayacaksa bile bir arkadasina vermek Uzere alacaktir

(COHEN, 1972, s.42).

Numune uygulamalari genellikle kahve, hazir c¢orba, ev

temizlik irlinleri gibi tiketim mamullerine yonelik
olmaktadir. Bazi sigara firmalari da, caddelerde gecen
insanlara yeni marka sigaralarindan numune olarak
verebilmektedirler. Burada genellikle, sigara icenler

numuneyi kabul edecekleri icin hedeflenen pazara ulasilmis
olacak ve {iriinl denemeleri saglanacaktir (SCHEWE, SMITH,

1983, s.550).

Bayanlara ydnelik {iretim yapan kozmetik firmalari da
numune dagitimina gidebilmektedir. Ozellikle yeni Urettikleri
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cilt bakim setleri, genclestirici kremler vb. {irtinlerin
denenmesini saglamaktadir. Amerikan kozmetik endiistrisinde
8nemli bir yeri olan ve dinyaca taninmis "Elizabeth Arden"
sirketi bu amacla Uretilen {(Urinleri i¢in numune yéntemini
kullanmistir. Yeni iirlinlerin denenmesi amaciyla, tliketicilere
normal paketlerde bedelsiz numuneler dagitmislardir (BUSINESS
WEEK, 1982, s.101). Ayrica 6zel birimlerinde, tilketicilere
yliz bakimi, maniklir, sa¢ bakimi gibi &6zel ©bilgiler de
verilerek, onlarin {lirline olan ilgisi cekilmeye c¢alisilmistair.
Ayrica hizmet {lirlinlerine yénelik uygulamalar da sz konusu
olabilmektedir. Brnegin, yeni acilan bir saglik kurulusunun
tanitimi amaciyla buradaki saglik aletlerini bedelsiz olarak
kullanmalarina izin verilmektedir. Diger bir ©&rnekte ise
dinleyicileri cekmek amaciyla, senfoni orkestrasi: bedelsiz
olarak bir konser verebilmektedir (MANDELL, ROSENBERG, 1983,

$.350). Tiketicilerin bu servislerden bedelsiz
yararlanmasina imkan taninmasiyla, {riin i¢in yeni miisteriler
kazandirilmasi kolaylasacaktir. Ciinkli tliketiciler, {Uritnt

denedikleri takdirde, daha sonra satinalip almama konusunda
daha iyi karar verebilecektir.

Numune dagitimi konusunda degisik yontemler
bulunmaktadir. Firmalarin yararlanabilecegi bu yéntemler su
sekilde agiklanabilir:

— Evlere Dagitim: Burada, firmanin belirledigi elemanlar
{iriin numunelerini evlere dagitirlar. Numune dagitimi amaciyla
ilgili aciklamalar da yapilabilir. Bdylece hedeflenen
tiiketicilere dogrudan wulasma imkan:i saglanacaktir (DUNN,
BARBAN, 1978, s.625). Deterjan firmalari, yeni irettikleri
iirinlerini tiketicilere tanitmak amaciyla bu yonteme
basvurmaktadirlar. Bdylece yeni milisteriler kazandirmaya ve
{iriinlin pazarda tutundurulmasina c¢alismaktadirlar. Ayrica,
ila¢ firmalarinin satis temsilcilerinin, doktor ve eczaneleri
dolasarak numune ilag dagitmalari da drnek olarak
gdsterilebilir. Bu yolla, onlari dogrudan etkilemeye

calismaktadirlar.

-~ Posta Yoluyla Dagitim: Numuneler, hedeflenen
tiiketicilere posta araciligiyla gonderilmektedir. Posta
icretlerinin uygunlugu ve tiiketicilerin adreslerini temin,
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bu yéntemin etkinliginde ©nem kazanmaktadir (COHEN, 1972,
s.43). Posta maliyetlerinin fazla tutmamasina dikkat
edilmelidir. Aksi takdirde maliyetler, beklenen faydanin da
Otesinde firmaya agir ylik getirebilecektir.

- Gazete ve Dergiler Yoluyla Dagitim: Belirli gazete ve
dergilerle beraber {irlin numuneleri verilebilmektedir. Ayrica
numuneler genellikle kupon uygulamalari: ile birlikte
yiriittilmektedir. Bu amacgla gazete veya dergilerle birlikte
verilen kuponlar karsiliginda Uriin numuneleri verilmektedir

(DUNN, BARBAN, 1978, s.625).

- Satis Yerinde Dagitim: Satis vapilan yerlerde
6zellikle marketlerde ve  |Dbiiyiik departmanli magazalarda,
tiketicilere numune dagitimi yaygin olarak kullanilmaktadir.
Tlketiciler ic¢cin, hi¢ bilinmeyen yeni bir irlinl parasiz
olarak almak, ekonomik olarak avantajla olacak ve
satinalmadan dolay:r dogacak riskleri minimize edecektir
(KLEPPNER'S, 1988, s.345). Bazi marketlerde, siit ve sit
irlinlerinden lezzet denemesi yapmak amaciyla tattirilmakta ve
boylece {iriinlerin satislari kolaylastirilmaya
calisilmaktadir. Bazen de, lizerinde degisiklik yapilmis olan
piyasadaki mevcut {rinler i¢in uygulanmaktadir. Ornegin,

‘sampuan Ureticileri, tizerinde degisiklik yapilarak
gelistirdikleri yeni bir g¢esidi tanitmak amaciyla da mini
paketlerde sampuan numunesini marketlerde veya biiyilik

magazalarda dagitmaktadirlar.

Numune dagitiminda bu tir dagitim sekillerinden.
yararlanilmakta ve tiiketicilerin irinleri denemesinin
saglanmasinda etkili -olmaktadir. Bununla birlikte numune
dagitiminin dezavantajlar: da bulunmaktadir. Ozellikle numune
liretim ve dagitim maliyetleri bliyilik miktarlara
ulasilabilmektedir (HARDY, 1970, s.53). Ayrica numuneyi alan
milsterilerden bazilari, o markay: zaten almaya baslamis
olacaklarindan bir kisim maliyetler de bosa yvyapilmis
olacaktir. Bu yiizden maliyetlerin dikkatlice hesaplanmas:,
numune dagitimindan beklenen fayday1 olumlu y6nde
artiracaktir. Numunenin  |Dblylikliglhi ve sekli de {lizerinde
durulmasi gerekli bir konudur. Tiiketicilere Uriinii denemeleri
icin gereken miktardaki numuneler hazirlanmali ve uzun siire
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kullanilabilecek tiirdeki numunelerden kac¢inilmalidir (DUNN,
BARBAN, 1978, s.625). Aksi takdirde, tiiketici bunu uzun siire
kullanacak ve yenisini satinalma geregi duymayacaktir. Bu da
firmalar acisindan =zararli olacaktir. Bazen de numuneler,
hedeflenen tliketicilerin disindakilere de verilebilecegi
icin, hedef kitleye wulasilmasinda pek etkili olmayacaktir
(SCIHEWE, SMITH, 1983, s.549). 6zellikle marketlerde dagitilan
numuneler, gelen mlisteriye verilmektedir. Hedeflenen
tilketicilere numune dagitilmas: icin gerekli tzenin
gbsterilmesi gerekmektedir.

Numune kullanimindan beklenen faydanin alinabilmesi icin
diger tutundurma araclarindan ve reklam araclarindan da
yvararlanarak iyi bir koordinasyonun kurulmasi, numune dagitim
sekli, yeri ve zamani gibi noktalar da dikkate alindiktan

sonra uygulamaya gidilmesi gerekmektedir.
2.1.2.4. Hediye (Prim)

Yogun rekabet ortaminin yasandig: glUntimizde, firmalar
tiiketicileri {irline c¢ekebilmek i¢in, satilan iridnle birlikte
hediye vererek onlari etkilemeye calismaktadirlar.
6diillendirilmenin insan dogas1 geregi bir glidileme unsuru
oldugunun bilincinde olan pazarlamacilar, {iriinden farkli:
hediyeler sunarak, tiiketicileri satinalma eylemi icin
giidiileme cabasindadirlar. Gercekten de glinimlizde pekc¢ok
tilketici, ozellikle iriinle birlikte verilen hediyeden
faydalanabilmek icin {iriini satinalmaktadir. Hediye dagitim:
yoluyla, tliketicileri belli bir marka tiriine cekmek,
iirinlerden daha fazla miktarlarda satinalinmasini saglamak,
mevsimlik satislari artirmak ve 8zellikle rakiplere kars:
avantaj saglamak gibi amaclar giidiilmektedir (SCHEWE, SMITH,

1983, s.551).

S6zil edilen amaclarla firmalar, yoZun bir sekilde hediye
dagitimina basvurmaktadir. Bu uygulamalar, genellikle
tiketicilerin devamli olarak satinaldiklari ve tilikettikleri
tirinlere ybnelik olmaktadir. Ozellikle marketlerde satilan
temizlik #irinleri ve temel gida maddelerinde hediye dagitim:
si1kca kullanilmaktadir. Bu konuyla ilgili d&rnekler arasinda
sunlar gdsterilebilir: Domex <c¢amasir detarjaniyla birlikte
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verilen masaj aleti, Persil Matik'ten U¢ll c¢erez takima,
Otaci1 sampuanla birlikte bir sabun, 3 Kg. lik Ona yag:i ile
birlikte bir adet saklama kabi, § Kg. Yudum alana bir masa
6rtiisii ve Ipana dis macunuyla birlikte bir adet dis fircas:
verilmesi uygulanan drnekler arasindadir. Her gec¢en glin bir
yenisi ¢ikmakta olan hediye dagitimi ile ilgili &rnek sayisi
artirilabilir. Ancak burada o6nemli olan hediyenin cesidini
iyi belirlemek, tilkketicilerin dikkatini c¢ekebilecek ve daha
uygun bir fiyata baska bir yerden alinabilecek tiirde olmayan
hediyeler secilebilmesidir (HILTON, 1967, s.159). Diger tilm
satis tutundurma c¢abalarinda oldugu gibi, hediye dagitiminda
da belirli amaclar olusturarak, bunlarin etkin bir sekilde
planlanmasi ve uygulamasina gidilmelidir. Hediye dagitim
stratejilerini olustururken, bunlarin pazarlama amaclarina
uygun olmasina dikkat edilmelidir. Hediye dagitim
programlarinin basarili olabilmesi i¢in kacinilmasi gereken
baz1 noktalar su sekilde aciklanabilir (OZTURK, 1989, s.25):

~ Uygun Olmayan Hediye Se¢imi: {irilinle mantiksal bir
iliskisi olmayan hediyeler genellikle istenmeyen sonuc¢lar
dogurmaktadir.

Hediye seciminde hedef kitle icin, faydal: ve
kullanisli, rakip firmalarin verdikleri hediyeler ic¢inde
ayirt edici bir yénll olan, tirlinle iliskili ve {irtinle birlikte
kolayca sunulabilecek tirde olmasina dikkat edilmelidir. Aksi
takdirde dagitilan hediye firmaya hicbir yarar getirmeyecek,
tersine maliyetleri artirarak firma gelirlerini olumsuz ydénde

etkileyecektir.

~ Hediyeleri Uygun Olmayan Bicimde Kullanma: Hediye
dagitimi, genellikle, arasira satinalinan ya da 6zel bir
ihtiyvac ortaya c¢i1ktig: zaman satinalinan (araba tekerlegi
gibi) Urinler ic¢in uygun degildir. 6zellikle, devamli olarak
tiiketilen Uriinler icin hediye dagitim: daha etkili
olmaktadir.

— Hediye Kullaniminda Pazar Kosullarini Gézardi Etmek:
Bir {irinln satislari devamli diiserken, hediye dagitim:
yararli olmamaktadir. Boyle bir dislisiin nedeni genellikle
hediyelerle giderilemeyecek kadar kritik olabilecektir.
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Hediye dagitimi, genellikle pazarda tutunmus f{iriinlerin
tiiketimini artirmak ve yeni milsteriler kazanmak amaciyla
kullanilmaktadir. Uriin satislarinin devamli olarak distigl
dénemlerde sadece hediye dagitimiyla satislari dizeltmek
etkili olmayacaktir. Béyle durumlarda diger tutundurma
araclarinin da yvardimiyla etkin bir pazarlama plani
hazirlanarak ¢8zim getirilmesi daha yararli olacakt:ir.

Dagitilan hediyenin degerini, iyi olup olmadigini
anlayabilmek ic¢in, asagidaki sorularin yanitlanmis olmasi
gerekmektedir (KLEPPNER'S, 1988, s.339):

— hedef pazardaki miisterilere yararli midir?

- rakip firmalarin dagittiklari hediyelerden farkli midir?

- sati1lan lirinle ilgili midir?

— liriinle birlikte kolaylikla dagitilabilecek midir?

- firmanin édeyebilecegi maliyette ve misterilerin
bekledikleri bir kaliteye sahip olabilecek midir?

Bu sorulardan herhangi birine verilecek olan yan:t
olumsuz ise, dagitilacak hediye, firma hedefine uygun
olmayacaktir. Bu yiizden, {irlini hediye ile birlikte pazara
sunmadan dnce, bu tir sorularin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Firmalar, genellikle degisik tiirdeki
hediyeleri, cesitli pazarlarda test ederek, hangi hediyenin
daha c¢ok ilgi cekecegini belirlemeye <c¢alismaktadirlar.
Béylece en etkili hediye cesidi belirlenerek, bunun

dagitimina gidilecektir.

Hediye dagitiminda pek cok cesit olmakla birlikte en c¢ok
kullanilanlar sunlardir: Dogrudan dagitilan hediyeler, hediye
kuponlari, kendi parasini ddeyenler, posta ilg dagitilanlar.

— Dogrudan Dagitilan Hediyeler: Bunlar, genellikle
tilkketicilere satinalma aninda bedava olarak verilen
hediyelerdir. Paket icinde, paketin lizerinde, paketten ayri
ve Uriiniin ambalaji1 gibi degisik c¢esitleri bulunmaktadir
(KLEPPNER'S, 1988, s.366).

a) Paket 1Ic¢cinde Verilen Hediyeler: Urlin paketi iginde
hediye dagitimi, en eski ve en c¢ok basvurulan dogrudan hediye
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dagitim ydntemidir. Tiiketicilere aninda tatmin imkani verir.
Bu yénteme 6rnek olarak detarjan kutusu icinde verilen kase,
havlu, saklama kabi gdsterilebilir.

b) Paketin Uzerinde Bulunan Hediyeler: Bunlar, iiriine
veya Urln paketine ilistirilmis olarak verilen hediyelerdir.
Uygulamada sik¢a rastlanilmaktadir. Ornegin dis macunuyla
birlikte verilen dis fircalari, sampuanlarla birlikte verilen
sabun ve losyonlar, yaglarla Dbirlikte verilen kaseler,
baharat cesitleri gosterilebilecek 6rnekler arasindadir.

¢) Paketten Ayri Verilen Hediyeler: Uriiniin
satinalinmasiyla birlikte tiketiciye wverilirler. Genellikle
hediye, triinin yaninda ayri bir yerde sergilenir. Bu tir
hediye dagitimi1, etkili bir gdsterim potansiyeline sahiptir.
Tiiketicileri iritini satinalmaya tesvik edebilecektir.
Genellikle, perakendeciler tarafindan, triinid satinalan
tiiketiciye satis aninda verilen bu hediyeler, satis yerinin
milsteri trafiginin artmasinda da yardimci olacaktir. Verilen
hediyeler bazen, firmanin baska bir uriinli veya pazara yeni
¢ikan baska bir drin TDbic¢iminde olabilecektir. Ornegin,
deterjan alan bir tiuketiciye ayni firmanin Urettigi bir
sampuan hediye olarak. verilebilecektir.

d) Uriinlin Ambalaji: Uriinli muhafaza eden ambalajin
kendisi de, tiketicilere hediye olarak sunulmaktadir.
Tiiketici iriinli tikettikten sonra, ambalaji kullanmaya devam
edecegi ic¢in, {Urinlin ve markasinin hatirlanmasinda iyi bir
avantaj saglanmis olacaktir. Ornek olarak bardak bicimindeki
veya saklama kab:i seklindeki ambalajlar gosterilebilir.

— Hediye Kuponlari: Hediyenin elde edilebilmesi ic¢in,
Urin ile birlikte verilen kuponlarin biriktirilmesi
gerekmektedir. Istenilen miktarda toplanildig: takdirde,
katilimcilar hediyeyi almaya hak kazanacaklardir. Hediye
kuponlar: uygulamasinda giidiilen amacg, bunu devaml: Dbir
sekilde uygulayarak tilketicilerde marka imajinin
yaratilmasidir. Tilketicilere kupon biriktirme aliskanlig:
kazandirilarak, magazaya daha sik gelip daha c¢ok lirin
satinalmalari saglanmaya calisilmaktadir (MANDELL, 1974,
$.603). Ornegin, baz1 magazalarda, yapilan alisverisin



degerine gdére kupon verilmekte ve belli miktari asanlara
hediye olarak aldiklari ayni: mamulden veya difer satilan
mamullerden verilmektedir. Bazen bankalarda da Dbdyle
uygulamalara gidilmektedir. Misterilere, bankaya yatirdig:
paranin oranina gdre belirli hediyelerden alabilme sansi
verilmektedir. Ne kadar c¢ok para yatirirsa, o oranda daha
degerli armaganlar alabilmektedir. Benzin istasyonlarinda da
bu tlir uygulamalara sikc¢a rastlanmaktadir. Her satinalma
sirasinda, litreye gore bir kupon verilmekte ve bu kuponlar
toplandiktan sonra, miisterilere degisik armaganlar
verilmektedir. Ancak genel olarak hediye kuponlarinin,
tiiketicilerin verilecek olan hediyeyi arzu etmeleri disinda,
glicli bir gldiileyici y®8nii olmadigi bilinmektedir (OZTURK,
1989, s.239). Bu yéntemin cekici olabilmesi ic¢in, hediyelerin
dikkatli secilmis olmasi gerekmektedir. Eger tiiketiciler,
hediyenin kalitesini begenmez ve bu fiyata degmeyecegini

diisiinlirse, bu hediye kupon dagitimi, hig¢bir yarar
saglamayacak ve {irtin satislarin: da olumsuz yonde
etkileyebilecektir.

— Kendi Parasini 8deyen Hediyeler: Bu ydntemde, {liretici
verecegi hediye karsiliginda bir Odeme yapilmasini talep
eder. Burada {iretici acisindan yapilacak olan direkt maliyet,
sadece bu yapacagi hediye dagitiminin halka duyurulmasindan
ibarettir. Cinkil, firetici verecegi hediyeden biiytik
miktarlarda satin alip, ©bunu tiiketicilere hediye olarak
satmaktadir. Maliyet fiyatina da sunulabilen bu hediyelerden,
titketiciler ucuz fiyatlarla yararlanabilmektedir.

Burada talep edilen hediye fiyati; hediyenin kendi
fiyati1, idari ve postalama masraflarini da kapsadigi ic¢in
iireticiye olan maliyeti s1fir olmakta, yani hediye kendi
parasini Odemektedir. Béylece miisterilere bu 6zel imkanlardan
faydalanmalar: saglanarak esas {irlinden satinalmalari: da
kolaylastirilmaktadir (HARDY, 1970, s.54). Bazi1 firmalar,
dergilerde yayinladiklari istek kuponlarinin doldurulmasiyla,
sadece posta masrafi dahil olmak iizere, hediyeyi tliketiciye
postalayabilmektedirler. Ornegin, altin kaplama kolye
dagitimi1 gibi. Tiiketiciler ac¢isindan bu yéntemin dezavantaji,
tiiketicinin bunun icin yazili bir istekte bulummasi ve sonucu
beklemesidir. Firmalar acisindan ise, bu dagitimla ilgili
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postalama islemlerinin glicliigidir. Ancak bu amaclara hizmet
edecek bazi kuruluslar, firmalara yardimci olabileceklerdir.

— Posta Ile Dagitilan Hediyeler: Bu ydéntemde, belirtilen
sayida satinalma kaniti (Urlin etiketi, kapagi vb.) gibnderen
tiiketici, karsiliginda bedava  bir hediye kazanmaktadir
(GZTURK, 1989, s.25). Uygulamada, posta ile dagitim yéntemine
si1kca rastlanmaktadir. Ornegin, "Sana" yaginda béyle Dbir
uygulamaya gidilmistir. Sana yagi paketlerinden 30 kulakcik
biriktirip gtnderen tliketicilere ©bir yemek kitabi hediye
olarak génderilmistir. Bu y8ntemin dog&rudan hediye
dagitimindan farka: aninda ©6dlllendirme olmamasi, gereken
satinalma kanitlarinin biriktirilip, posta ile gdonderildikten
sonra tiketicinin eline gecene kadar bir slire beklenmesidir.
Ayrica, bu ydéntemde basari elde edilebilmesi i¢in, reklamla
destek saglanmalidir. Hediyeyi kazanmak i¢in ne yapmalari
gerektigi, ne kadar slireyle bunun uygulanacagi gibi konularda
titkketiciler aydinlatilarak, dikkatlerinin ¢cekilmesine
calisilmalidir. Birden c¢ok satis kaniti istenen durumlarda,
tiiketici hediyeyi daha 6nce elde edebilmek icin tiirinden cok
miktarda satinalma yoluna gidebilir. Bdylece satislarda da
arti1s saglanabilecektir., Firmalar, hediye dagitiminda hangi
yéntemi secerlerse sec¢sinler, Onemli olan firmanin pazarlama
amaclarina uygun, farkli hediye dagitim kampanyalari
diizenlenerek, tiketicilerin ilgisini cekebilecek tiirde
hediyeler sunabilmektir. Ayrica bu uygulamalarda, reklam
programlarinin destegi de ©Onemli yer tutmakta, reklamla
desteklenen hediye dagitimlarinda basar:i grafiginde artis

gdriilmektedir.
2.1.2.5. Yarismalar ve Cekilisler

Tiiketicilere ybdnelik uygulanan yarisma ve ¢ekilisler,
firma Uriinlerine olan ilgiyi artirmak amaciyla firmalarca
uygulanan satis tutundurma yéntemlerindendir. Dikkatli bir
sekilde planlanip uygulandig: takdirde, sik olarak
gériilmeyen yogun bir tilketici ilgisiyle
karsilasilabilecektir. Tliketicilere yonelik yarismalarda,
verilecek 6diillerin kazanilabilmesi ig¢in tiiketicilerin bir
beceri sergileyerek bu 6diil i¢in yarismalar:i gerekmektedir.
Amerikan Reklam Ajanslar:i Birligi'mnin (American Association
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of Advertising Agencies) tanimina goére, yarisma "tiketiciyi
belirli bir sorunu cézme ya da bir beceri testini tamamlamaya
cagiran bir olaydir " (SCHULTZ, ROBINSON, 1982, +s.38).
Ornegin, yag lreten firmalarin bu yagi1 kullanarak yemek yapma
yvarismas1 diizenleyerek, sonug¢ta en lezzetli yapana d&dil
verilmesi veya bazi firmalarin yeni c¢ikaracaklar: {irline, isim
bulma yarismasi dilzenlemesi gibi. Buna gére, en etkili ve
carpici ismi bulana ddtiller verilmektedir. Cekilis
uygulamalarinda ise, tiikketicilerin herhangi bir  beceri
gbstermesine gerek yoktur. Bazi durumlarda, c¢ekilise dahil
edilerek 6diile hak kazanabilmek 1icin gazete, dergi veya
postayla gotnderilmis olan giris formlarinin doldurulmasi ve
génderilmesi gerekmektedir (SCHOELL, 1985, s.524). Esit
kazanma sansina sahip olan katilimcilar, c¢ekilis sonucunda
belirtilen ikramiyelerden kazanabilecektir. Yarisma ve
cekilis uygulamalarinda basari saglanabilmesi ic¢in bunlarin
halka duyurulmasinda yogun bir sekilde reklam araclarindan
yararlanilmaktadir. Bunlarin da destegiyle, daha cok kisinin
katilimi1 saglanmakta ve dolayisisiyla {Urline olan ilgi de

artirilmaktadir.

Yarismalar ile cekilisler arasindaki en dnemli fark, her
ikiside 6dil kazanmak icin diizenlenmekle birlikte
varismalarda verilecek odiiller, gésterilecek olan beceri ve
performansa dayanmakta, c¢ekilislerdeki &diiller ise, herhangi
bir beceri gbsterimine gerek olmaksizin, katilanlarin esit
sansa sahip oldugu tesadifi cekilislerle yapilmaktadir

(MANDELL, 1974, s.593).

Bu uygulamalarda oncelikle, tiiketicilere ydnelik olarak
yarisma mi1 yoksa c¢ekilis mi yapilacagi tesbit edilmeli ve
daha sonra, iyi bir planlama yvapilarak uygulamaya
gidilmelidir. Planlamada g6z d&niine alinmasi gereken bazi
noktalar bulunmaktadir. Bunlar dikkatli bir sekilde tesbit
edilmelidir., Ilk olarak, ne tir bdiiller dagitilacagina karar
verilmelidir. Bunlarin degisik ve ilging olmasa ve
titketicilerin ilgisini ¢ekebilecek 6zellikte 6diiller olmasina
dikkat edilmelidir. Para, herhangi bir esya veya tatil
gezileri verilebilecek &8diillerdendir. Para o6diili genellikle
iyi bir tesvik araci olmakta; ancak ©bliylk miktarlarda
olmadig: takdirde verilecek esya veya tatil gezileri daha ¢ok
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ilgi cekmektedir. Ozellikle bu tiir yarisma ve cekilislerde
katilim orani yilksek olmakta ve verilen &diillerin sayisi ise
¢ok fazla olmamaktadir. Bu da kazanamayanlar icin hayal
kirikligina neden olabilmektedir. Bu yilizden 6diiliin ¢esidiyle
birlikte sayisi da Dbiiyllk Onem tasimaktadir (NYLEN, 1980,
s.456). 1Ideal olarak, her katilanin bir &diil almasi, marka
imaji1 yaratilmasinda etkili olacaktir. Ancak ©béyle bir
uygulama ekonomik ac¢idan firma icin pek uygun olmayacaktir.

Tek ve  biiyllk bir 8diil verilmesi de pek uygun degildir.
Genellikle uygulandigi lizere, bir ©billyik 6diil ve degisik
degerlerdeki orta ve klcgiik o6diiller yarisma ve c¢ekilislerde
daha uygun olmaktadir. Ornegin, Milliyet Gazetesi'nin
diizenledigi sans cekilislerinde Dbiliyik 6diil olarak araba
verilmekte ve ¢ok sayida iiti ve Pepsi verilmektedir. Béylece
bliylik 6diilii kazanamasalar bile, kilciik ddtillerle teselli
edilen katilimcilar, psikolojik olarak rahatlatilmaya

calisilmaktadir.

Yarisma veya cekilislerdeki maliyetler de 6nemli bir yer
tutmaktadir, Bazen ©binlerce hatta milyonlarca katilimin
hesaplanmasi gerekmektedir. Olusabilecek maliyetler;
dagitilacak 8dilllerin maliyeti, varisma ya da c¢ekilisi
duyurmak i¢in kullanilan medya maliyeti, c¢ekilis katilma
kartlari, satis noktasi malzemeleri ya da. tiiketici ve
perakendeci seviyesindeki destekleyici eylemlerin maliyeti,
katilimcilari se¢me ve kazananlari bildirmenin maliyeti gibi
pekcok maliyet sOzkonusudur (BZTURK, 1989, s.22). Bu
uygulamalardan beklenen sonucun alinabilmesi icin,
maliyetlerin iyi hesaplanmasi, firmaya asiri: ylk -
getirmemesine dikkat edilmesi gerekmektedir.

Yarisma ve cekilis uygulamalarinda, bazi yasal
kisitlamalar da bulunmaktadir. Bu tir programlar
olusturulmadan 6énce, bununla ilgili yasalarin incelenmesi
gerekmektedir. Ulkemizdeki uygulamalarda, bilet satilmaksizin
yapilacak ¢ekilis ve yarismalar Milli Piyango 1Idaresi
tarafindan denetim altina alinmistir. Bu ¢esit uygulamalara
gidilmeden dnce, Idareye basvurmak ve izin almak
gerekmektedir. Cekilisler, cekilisi yapacak isletmenin
yetkilileri ile Milli Piyango temsilcisinden olusan bir heyet
tarafindan noter huzurunda vapilmaktadir. Ikramiye
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kazananlarin idareye bildirilen tarihte aciklanmasi ve
kazananlara taahhiitli mektupla bildirilmesi gibi yasal
zorunluluklar bulunmaktadir (BZTURK, 1989, s5.22). Yarisma ve
¢ekilis uygulamalarinda mutlaka bu yasal zorunluluklarin
yerine getirilmesi gerekmektedir.

Ayrica yarisma ve c¢ekilislerin basarili olabilmesi ic¢in
uyulmas: gereken bazi kurallar bulunmaktadir. Herseyden dnce
konulacak kurallar, acik ve anlasilir olmalid:ir. Herhangi
bir yanlis anlasilmaya meydan vermemelidir. Genel olarak
kabul edilmis olan kurallar sunlardir (MANDELL, 1974, s.597):

- Odiillerin sayisinin ve ¢esidinin belirtilmesi

— Yarisma ve ¢ekilislerin hangi bdlgeleri kapsayacagi
- Kampanyanin bitis tarihinin bildirilmesi

- Katilim icin gereken sartlarin aciklanmas:

— Degerlendirmeyi nasil ve kimlerin yapacagi

— Kazananlarin nasil bildirilecegi

Diger tutundurma araclariyla Dbirlikte tiiketicilerin
ilgisini c¢cekerek satislari artirmaya yénelik 6nemli bir yeri
olan yarisma ve cekilisler ancak iyi planlanmis ve yonetilmis
oldugu takdirde basarili olacaktir. Etkileri genelde uzun
donemli olarak ortaya ¢i1kan bu uygulamalarda, yasal
diizenlemeler, maliyetler ve bu kampanyalarla ilgili kurallara
dikkat edilmelidir. Bu uygulamalarin saglayacagi faydalar ve
eksik yonlerin belirlenerek, firma amaclarina uygun olup
olmadi1g:1 iyi tesbit edilmeli ve daha sonra nuygulamaya

gidilmelidir.
2.1.2.6. Fivat Indirimi

Isminden de anlasildig: lizere, fiyat indirimi
uygulamalarinda, iiriin fiyati 6n plana cikarilarak,
tilketicileri dogrudan etkileme ve onlarin ilgisini c¢ekme
amaci glUdiilmektedir (MCDONALD, 1993, s.152). Kisa sireli
olarak yapilan fiyat indirimleri 1ile, tilkketicilerin hemen
aninda satinalmalari tesvik edilmektedir. Ozellikle, yogun
rakebet ortamlarinda, rakiplere gére farklilik yaratabilmek
icin, diizenli olarak talep edilen fiyatta o6zel bazi
indirimler yapilmaktadir. Pazardaki mevcut {irlinlerin daha
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fazla satilabilmesi, yeni veya ilzerinde degisiklik yapilmis
olan iirtinlerin tiiketiciler tarafindan denenmesini saglamak
amaciyla da bu uygulamaya gidilmektedir (SCHEWE, SMITH, 1983,
$.532). Son yillarda artan ekonomik baskilarla, tliketiciler
ileride yapilacak fiyat indirimlerinin beklentisiyle,
alisverislerini buna gdre ayarlamaktadir. Pazarlamacilar da
bu arada bos durmamakta ve fivat indirimi beklentilerinin
tliketicilerin satinalma davranisi tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla cesitli arastirmalar yapmaktadirlar.
Yapilan arastirmalara goére, fiyat indirimlerinin ne kadar
siklikla yapildig:r ve fiyat indiriminin ne olacagi gibi
konular tiketicilerin fiyatla ilgili beklentilerinde Onemli
rol oynamaktadir (KALWANI & YIM, 1992, s.91). Pazarda, pekcok
iirline ydnelik uygulanan fiyat indirimleri ile karsi Kkarsiya
gelen tiiketicilerin, belirli markalardan olan {lrinleri
dzellikle fiyat indirimleri déneminde satin aldiklar:i tesbit

edilmistir.

Kisi1tli1 ekonomik imkanlarla, daha ©biling¢li tiketim
davranisi sergilemek zorunda olan tiiketicilerin, bu ydéndeki
beklentileri isletmelerin fiyat indirimleriyle ilgili
uygulamalarinda &nem kazanmaktadir. Tiketicilerin bu yéndeki
diisincelerini de dikkate alarak fiyat indirimi uygulamasina
giden isletmeler, zaman ve miktar tesbitinde dogru kararlar
alarak, bu uygulamadan beklenen sonucu olumlu yénde
etkileyebilmektedirler.

Fiyat indirimi tiketicilere degisik sekillerde
sunulmaktadir. Isletmeler ellerindeki fazla mallar:
tilketebilmek icin 6zellikle mevsim sonlarinda malin etiket
fiyatinda belirli oranlarda indirim yapmaktadirlar. Ozellikle
konfeksiyon magazalarinda gdériilmekte olan bu uygulama
tilketiciler tizerinde olduk¢a etkili olmaktadir. % S0'lere
varan indirimler, tiiketicilerin bu ydndeki beklentileri de
dikkate alindiginda kisa doénemde satislarin artirilmasi ve
eldeki mallarin eritilmesinde 6énemli rol oynamaktadir. Normal
zamanlarda belirli dénemlerde, normal satis fiyati Uzerinde %
10 veya % 20 gibi indirimler yapilabilmektedir. Amerika'da
stiper market zincirlerinde 6nemli bir yere sahip olan
Procter & Gamble, tirinlerinde uyguladiga fiyat
indirimleriyle, satislarda kisa siirede biliyllk basarilar elde
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etmistir (ECONOMIST, 1992, s.59). Bu uygulamayla, kisa
dénemde bliylik kar elde etmeyi hedeflerken, ayni zamanda uzun
dénemde marka baglilig:i yaratilmasina da imkan saglanmistir.

Indirimli kupon uygulamalari da fiyat indirimlerinin bir
baska seklidir. Daha onceki kupon bdliimiinde de belirtildigi
tizere, indirimli kupon uygulamasi, tiiketicileri irline
cekebilmek amaciyla en cok basvurulan tutundurma

cesitlerindendir.

Uriin ambalajlarinin bilylikliigiine gére de {iriiniin indirimli
fiyatinda farklilik olabilmektedir. Degisik dlclilerdeki
ambalajlara gére % 15, % 20 veya % 25'lik indirimler
vapilmaktadir. Bazi Uriinlerde de birden fazla Uiriin birlikte
ambalajlanarak, indirimli fiyattan satilmaktadir. Ornegin,
3'11t veya 5'1i paketler halinde hazirlanan sabunlar indirimli
olarak satisa sunulmakta veya bir paket icinde ayn:i ilriinden
iki adedi bir {Uriin fiyatina satilmaktadir. Bbéylece ikinci
iirtin bedavaya gelmekte ve tiiketicilere para yoéniinden bir
avantaj saglanmis olmaktadir. Ornegin baz1 sampuan
firmalari, lrline olan talebi artirmak amaciyla, iki sampuani
birden ambalajlayarak bir sampuan fiyatina satmaktadirlar.

Ambalaja yonelik wuygulanan diger bir fiyat indirimi
cesidi de ayni firmanin {rettigi yeni bir {riinlin piyasada
mevcut olan dnceki bir lrlinin ambalajina ilistirilerek
satilmasidir. Hediye uygulamalarinda belirtildigi {izere,
sadece eski Uriin fiyvatindan satilarak bu yeni {lriline ybnelik
hicbir para talebinde bulunulmadig:i i¢in, ayni zamanda bu
tiketicilere bir fiyat indirimi avantaj1 da saglamis
olmaktadir (KLEPPNER'S, 1988, s.346). Uriin ambalajlari
dikkate alinarak yapilan bu fiyat indirimleri, degisik
amaclar dikkate alinarak kullanilmaktadir. Pazarlamacilar,
6zellikle rekabet ortamlarinda, rakiplere gbre avantaj
saglamak, mevcut iirlin kullanicilarini &édillendirmek, satis
yerinde raflarda bulunan iiriinlere daha ¢ok ilgi c¢ekerek
satislari artirmak gibi amaclarla bu cesit fiyat
indirimlerine yénelmektedirler (MANDELL, ROSENBERG, 1981,

s.509).

Fiyat indirimi, firmalar tarafindan 1iyi bir sekilde
planlanarak uygulandigi takdirde, belirlenen amaclara
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ulasilmasinda etkili olabilmektedir. Sagladi1g1 yararlarla
birlikte, bu ydntemden olumlu sonuc¢lar alabilmek icin dikkat
edilmesi gereken bazi noktalar da bulunmaktadir. Bir lrine
yonelik olarak c¢ok sik fiyat indirimine basvuruldugunda,
miisteriler Urdin kalitesi hakkinda olumsuz yargilara vararak,
iriiniin kalitesinde silpheye diisebilmektedirler. Bu da
tiketiciler nazarinda marka imajinin sarsilmasina ve
dolayisiyla marka bagliliginin ortadan kalkmasina neden
olmaktadir (ASSAEL, 1990, s5.452). Sonuc¢ta, o marka {rini
tiiketiciler tekrar satinalmak istemeyeceginden, amaclar:
satislari artirmak olan firmalar bundan olumsuz yoénde
etkileneceklerdir. Bu ylzden, fiyat indirimlerinin c¢ok sik
olmamak fizere belirli araliklarla ve ©Dbelirli dénemlerde
uygulanmasi gerekmektedir. Ornegin, Philip Morris'in lretmis
oldugu Marlboro marka sigaraya yénelik uygulamis oldugu fiyat
indiriminin marka imajin: olumsuz yodnde etkiledigini kabul
eden yetkililer, Wall-Street dergisinde belirttikleri
aciklamalarina gére, Philip Morris'in pazar payinda % 23
oraninda deger kaybi oldugunu ve bu uygulamanin firma
acisindan yararli olmadigini belirtmislerdir (ECONOMIST,

1993, s.62).

Fiyat indirimlerinin ne oranda uygulanacagina da iyi

karar verilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde sirf
tiiketicileri memnun edebilmek icin biiyilkk miktarlarda yapilan
indirimler, maliyetleri artiracagindan hicbir yarar

saglamayacaktir.

Ayrica, arka arkaya uygulanan fiyat indirimleri,
iktisadi diizensizlik yaratarak, tilkketicilerin gercek fiyat
bilincini kaybetmesine neden olmaktadir (COHEN, 1972, s.56).
Stirekli uygulandigi icin, tiketiciler (iriini normal fiyat
dénemlerinde almaktan cekinmekte, indirimli fiyatlari
beklemektedirler. Bu tiir olumsuzluklarin yol acacagl
sonuclari diistinerek firmalar fiyat indirimlerini satislara
artirabilmek icin kullanilabilecek ®zel tesvikler olarak
gdrmeli ve belirli . slirelerde, s1k olmayan araliklarla

uygulamalidirlar,
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2.1.2.7. Para ladeleri

Para iadeleri de tiketicilerin {iriine olan ilgisini
cekebilmek icin uygulanan satis tutundurma yéntemlerindendir.
Fiyat indiriminden farkli olan para iadelerinde, iirini ya da
hizmeti satinalan tlketiciye ©belirli miktarda para geri
verilmektedir (ODABASI, 1989, 5.19). Bu iadeden
vararlanabilmek i¢in, mutlaka bir satinalma isleminin
gerceklesmesi gerekmektedir. Bodylece tiliketiciler {Uriin veya
hizmeti satinalmaya tesvik edilmektedir. Uriinli satinalan
tiiketicilere, lireticiler veya perakendeciler tarafindan

dogrudan yapilan para iadeleri, ilgi gﬁren‘ ve yogun bir
sekilde uygulanan 8zel sunumlardir. Bu para iadelerinden
vararlanabilmek icin, tiiketicilerin genellikle, satinalma

kaniti olarak Uriin etiketlerini, kapaklarini veya iriin
ambalaji1 lizerindeki 06zel Dbéllimleri sunmalari gerekmektedir
(NYLEN, 1980, s.456). Ayrica devamli olarak kullanilan
tirlinlerde satis aninda irin ambalajinin perakendeciye
verilerek para iadesinden yararlanma sbz konusu
olabilmektedir. Ornegin, dis macunu kutusunun geri verilerek,
para iadesinden o an yararlanilmas:i gibi.

Firmalar, para iadeleri uygulamalari ile su amac¢lar:
hedeflemektedirler (ODABASI, 1989, s.19):

~ Tekrar satinalmalar:i tesvik ederek, marka
bagliligin1 pekistirmek,
— Baska markalar:i kullananlarin marka degistirmelerini

desteklemek,
— Satis noktasinda bir hareket ve canlilik saglamak.

Para iadeleri, mevcut titketicilerle birlikte yeni
miisterileri c¢ekmek amaciyla da kullanilabilmektedir.
Milliyet gazetesinin yapmis oldugu Milkart uygulamalari para
iadelerine drnek gdésterilebilir. Burada gazetenin vernmis
oldugu kuponlar: belirli sayida toplayan tiketiciler,

Milkartlara sahip olma avantajini kazanmislardir. Bu
Milkartlarla, degisik faaliyet alanlarindaki magazalardan,
firmalardan alisveris yapan tiketicilere belirlenen

miktarlardaki para iadeleri aninda yapilmistir. Bu uygulamaya
konfeksiyon magazalari, bilgisayar sirketleri, marketler,
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dersaneler, kitapc¢ilar, tasimacilik firmalari gibi degisik
alanlarda faaliyet go6ésteren firmalar katilmistir. Bdylece
mevcut tliketicilerle birlikte yeni miisteriler de kazanarak
satislara bir canlilik getirilmistir. Para iadelerinde
tilketicilere nakit olarak geri o6deme yapildig:i ic¢in, nakit
paranin ¢ekiciliginden yararlanilarak avantaj saglanmaktadir.
Ayrica, kisa siirede hazirlanarak, uygulamaya konulmasi
acisindan esnek bir yapiya sahiptir. Ancak rakip firmalar
tarafindan taklit edilme olasil1g1 da bulunmaktadir.

Bu ylizden, ydntemin iistiin ve zayi1f yanlarinin
iyice degerlendirilmesi ve daha sonra uygulamaya konulmas:
gerekmektedir. Yéntemin Ustiinlilkleri ve zayif yénleri su
sekilde ac¢iklanabilir (SCHULTZ, ROBINSON, 1982, ss.13-138):

Yontemin Usttinliikleri sunlardir:

— Para iade uygulamalari, marka icin oldukc¢a diisik
maliyetlerde bir heyecan yaratabilir.

— Para iadeleri marka bagliligini gelistirir.

~ Cogu zaman para iade uygulamalar:i tiikketiciyi daha
yitksek fiyatli markay:i veya daha biiytik paketli Uriinil almaya
tesvik eder.

~ Para iadesi uygulamasi, satinalma noktasinda liriinin
farklilasmasini saglayabilir. (brnegin, perakendecilerin
yapacag1 6zel raf diizenlemeleri gibi).

— Bazen para iadesi uygulamasi, kullanma sezonu sona
ererken tiiketicinin liriinli satinalmasini saglayabilir.

Yukarida belirtilenler para iadelerinin iistiinliikleridir.

Bu yéntemin zayif yanlari ise su sekilde belirtilebilir:

— En 8nemli zay1f yani, mevcut tiiketicilerin
tditllendirilmesi durumunun ortaya c¢ikmasi, yeni kullanicilara
ybnelik satislarin gerceklesemeyehilmesi durumudur. Ayrica,
para iadeleri, fiyat indirimleri sekline dénlisebilmektedir.

— Tiiketici ilgisinin diisiik olabilmesi durumunun ortaya
¢ci1kmasi

~ Para iadeleri uygulamalari, marka bagli11181 olan
tiiketicilerin tirlinll denemelerini her zaman saglamayabilir.

~ Sonuc¢lari 8lcmek ve degerlendirmek olduk¢a zordur.
Verilen para iadelerini kesin olarak belirlemek olanaklidir.
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Ancak, bu safi$1§r1n ne kadarinin yeni kullanici ve yeni
satislardan geldigini belirlemek pek kolay olmayacaktir.

— Bazen, satinalindigini gésteren belgeleri elde
edebilme zorlugﬁjbfogramlara katilimi1 azaltmaktadir.
(brnegin, paketin- agiz veya dip tarafindaki markanin
kesilmesi ‘sonucu {irliini saklama zorlugunun dogmasi1 gibi).

Uygulamada, geri verilecek olan para miktar:
degisebilmekte, yilksek fiyatli olmayan {Uriinlerde fiyatin
tamam1 geri Odenebildigi gibi, bazi iriinlerde az bir iadenin
yapilabilmesi de séz konusu olabilmektedir. Para iadelerinin
tiikketicilere verilis sekilleri asagidaki gibi belirtilebilir
(ODABASI, 1989, s.20):

— Nakit Olarak: Ornegin, lrin etiket veya kapaklarinin
satis aninda geri verilerek veya biriktirilip génderilerek
karsi1liginda nakit para alinmasi.

— Kupon Olarak: Ornegin tiiketicilere bir sonraki
satinalmada, benzer veya ayn: iriinl satinalmada gecerli
olabilecek kuponun verilmesi gibi.

— Sertifika Olarak: Daha cok yilksek fiyatli driinlere
veya hizmetlere yoénelik uygulanabilecek sertifikalar,
6rnegin, T.H.Y.'nin daha ©6nce uygulamis oldugu indirim
kartlar:i veya Vestel firmasinin vermis oldugu cekler.

Bunlardan baska, para iadesi uygulamalarinin
tilketicilere hangi yolla duyurulacag: konusu da bnemlidir.
Uygulamayla ilgili bilgiler acik ve anlasilabilir sekilde
verilmelidir. Bu kampanyaya katilma sartlari, hangi tarihte,
ne kadar siireyle wuygulanacagi ve para iadesinin sekli
tiiketicilere net bir sekilde duyurulmalidir. Bu konuda en
yaygin olarak kullanilan duyurum sekilleri; basin yoluyla
dagitim, dogrudan postalama, satis noktasinda dagitim ve
paket icinde veya paket istiinde dagitimdir. Firmalar,
bunlardan amac¢larina uygun olani secerek, uygulamaya

gitmektedir.
2.1.2.8. Giésteri ve Sergiler

Gésteri ydnteminde, genellikle bazi alet ve aygitlarin
nasi1l kullanildig: tiketicilere gdsterilerek, bunlari



denemelerine imkan saglanmakta ve bdylece mali satinalmaya
tesvik edilmektedirler (OLUC, 1989, s.9). Tiiketicilere numune

olarak dagitilamayan iirtinlerin denenmesi saglanarak,
tiketicilerin irtine olan ilgisi artirilmaya calisilmaktadir.
Boylece liriin titkketicilere daha iyi tanitilmakta ve

performanslari hakkinda ayrintil:i bilgi verilmektedir.

Firmalar, gosteri yontemi yoluyla iiriin tanitiminda
degisik yollara basvurmaktadirlar (COHEN, 1972, s.51):

— Gosteri milsterinin evinde gerceklestirilir. Tiiketiciye
kendi alisik oldugu ev ortaminda Uriinti calistirarak géstermek
etkili olmaktadir, Firmalar bu uygulamalanin tiketiciler
dzerindeki etkisini bildiklerinden bunu s1k s1k
gerceklestirmektedir. Ornegin, celik tencere saticilar:,
6nceden gelerek randevu aldiklari evlerde, ev sahibi ve
arkadaslarindan olusan bir gruba, dnce {Uriinlin dzelliklerini
anlatmakta daha sonra da bir uygulama yaparak onlara {iriini
daha iyi tanitabilmekte ve {Urilinin satinalinmasinda kolaylik

saglamaktadair.

— Sati1s yverinde gosteri de sik uygulanan bir gdsteri
seklidir. 6zellikle Dbiiyiik satis yerlerinde yil boyunca bir
gbosteri standi olusturulmakta ve burada pekcok {iriiniin
tiiketicilere tanitimi saglanmaktadir. Buradaki Urilinler evde
kullanilan elektrikli ev aletleri olabilecegi gibi,
zayi1flamak ve spor yapmak amaciyla kullanilan jimnastik
aletleri gibi degisik Urlinler olabilmektedir.

— Genel yerlerde yapilan gdsteriler de tiliketicilerin

dikkatini cekebilmektedir. Pazar yerleri, fabrikalar ve
degisik amacla festivaller gibi genel yerlerde {iriiniin
denenmesini saglayarak tiikketicinin ilgisi cekilmeye

calisilmaktadir.

G8steri yé6nteminin bircok avantaji bulunmaktadir. Bu
yontemle tilketiciye bilgi iletilmekte ve bunun yaninda urin
tidketiciyve takdim edilmektedir. Uzman bir gésterici bu
avantajlardan yararlanarak tiriinin nasil kullanildiginm
tilketicilere g&stermektedir. Ornegin, yeni gelistirilen bir
otomatik camasir makinasi, onu kullanmasini bilmeyen bir ev



hanimina denemesi i¢in verilirse, kullanmasini bilmedigi icin
hicbir yarar saglamayacaktir. Uzman bir gésterici ise:

- kullanistaki olumlu noktalari 6ne slirecek,

— kullanacak olanin sorularini cevaplandiracak,

— kullanma sonucunda elde edilecek tasarruflari
anlatacak

- makinanin bakimi ve ayrintilariyla ilgili ayrintil:
bilgiler vermek suretiyle tiiketiciyi daha cok
etkileyebilecektir. Bu saglanan faydalarla genis bir kitlenin
bilin¢clendirilmesi bakimindan oldukca kullanisla bir
tekniktir. Ancak emek maliyetinin yliksek olmasindan dolay:,
firmalar tarafindan uygulanmakla birlikte, pek yaygin hale
gelmemislerdir (OLUC, 1989, s.9). Sergiler, &zellikle yeni
Urlnleri veya mevcut {Uriin ve hizmetlerle 1ilgili yapilan
yeniliklerin tiiketicilere tanitilmasinda yararli olmaktadir.
Ozellikle teknolojik yeniliklerin hizli bir sekilde gelistigi
alanlardaki Uriinlerde daha da ©6nem kazanmaktadir (DUNN,
BARBAN, 1978, s.623). Bu sergiler vasitasiyla tiketiciler
tirlinle ilgili yapilan yenilik ve degisiklikleri gtrebilmekte
ve diger rakip firmalarin sergiledigi iirfinlerle kasilastirma
yaparak en uygun olanini tesbit etme imkani kazanmaktadirlar.
Bu tir sergiler genel olarak, yi1llik dilzenlenmekte ve bdylece
teknolojik alanda yapilan katkilar veya yeni ve mevcut
iriinlerin tiketicilere gbsteriler yoluyla tanitilmasi
saglanmaktadir. Ornegin, otomotiv sektériinde her gecen glin
bir yenisi gelistirilmekte olan otomobillerden tanitim
amaciyla yapilan sergiler bliylik ilgi godrmektedir. Tekstil
makinalarinda son teknolojik geligsmelerden yararlanilarak
dretilmis olan otomatik makinalarin {ireticilere tanitilmasi
amaciyla da belirli dénemlerde sergilerden

yararlanilmaktadir.

Sergiler araciligiyla saglanacak olan faydalar su
sekilde ac¢iklanabilir (HUTT, SPEH, 1985, s.§502):

— 0Oldukca genis ve ilgili bir kitleye, kisa siirede
etkili bir satis mesaji1 iletilebilecektir.

~ Sergiyi gezmeye gelen kalabalik bir kitleye yeni
{irinlerin tanitimi yapilabilecektir.

— Satis personelinin etkin calismasiyla, potansiyel

milsteriler ag¢i1ga c¢ikarilabilecektir.
— Sergi araciligiyla tlketicilerin yer degistirmesi
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saglanarak pek c¢ok {Urlinii bir arada gérebilmelerine imkan
taninacaktir.

— Firma imaji olusturarak, firmanin {irlinleriyle ilgili,
miisterilerde iyiniyet olusturulmasi saglanacaktir.

— Miisterilere pekc¢ok firmanin liriinleri bir anda
sunulacag: ig¢in, tillketiciler rakip {liriinlerle 1ilgili bilgi
edinilebilecektir.

Ancak bu tiir faydalarin yaninda, sergilerden beklenen
etkinligin saglanabilmesi icin bu faaliyetlerin g¢ok iyi bir
sekilde planlanarak organize edilmesi ve uygulamaya gec¢ilmesi

gerekmektedir.

Sergilerin, etkili bir sekilde diizenlenmesi, bliyiik
oranda profesyonel beceri gerektirmektedir. Firmalar,
genellikle yapacaklari serginin dizayninda ve
olusturulmasinda bu konuda deneyimli uzman kisilerden
yararlanmaktadir. Ayrica bu diizenlemelerin firmalara olan
maliyeti bilyiik miktarlara ulasmaktadir. Bu yilzden yapilan
sergilerde, cok iyi organizasyonlar olusturularak maliyetleri
en aza indirecek harcamalarla en yiliksek faydanin elde
édilmesine c¢alisilmaktadir.

Hangi tir firmalar, genellikle sergilere agirlik
vermektedir? Bu konuda yapilan arastirmalar su firmalarin
sergilere agirlik verdigini gdstermektedir (KERIN, CRON,
1987, s.89):

— Kompleks iiriin karmasina sahip,

- S1k si1k satinalinan iliriinler iireten,

- Urlin hayat egrisinin ilk safhasinda bulunan firinlere

sahip,
— Tlketici ilgisinin az oldugu ve artirilmasi

gerekliligine inanan firmalar, sergiler yoluyla f{irlinlerini
daha ¢ok tiiketiciye tanitma cabasindadirlar.

Sergi uygulamalariyla hedeflenen, satis amagli
olabilecegi gibi satis disi amag¢lar da olabilmektedir
(BONOMA, 1983, s.79). Satislari artirmak amaci gilidiilerek
yapilan sergilerde potansiyel tiiketiciler belirlenerek,
onlara (iriin, servis ve gsirketle ilgili detayl: bilgiler
verilmekte, uygulamada karsilasilan problemler belirlenerek
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satis eyleminin gerceklestirilmesine ve mevcut titketicilerin
problemleri ¢bzlimlenmeye c¢alisilmaktadir. Satis disindaki
amaclar ise; milsteri godziinde firma imaji olusturulmasi, rakip
firmalarla ilgili bilgiler alinmasi ve tiliketicilere yeni iiriin
ve hizmetler sunarak onlarin ilk etaptaki tepkilerinin

tesbit edilmesi vb.dir. Firmalar, daha 6nceki sergilerde veya
rakiplerin yaptiklari sergi faaliyetleri 1ile kiyaslandig:
takdirde en 'iyi sergiyi kendilerinin yaptigini gdsterecek
sekilde calismalar yaparak, bodylece firma imaji1 yaratmaya
calismaktadirlar. Ayrica sergiler, rakip firmalarin
tirinlerini ve faaliyetleri ile ilgili en gercek¢i ve ucuz
bilgi edinme cesididir. Béylece rakiplerin yaptiklar:,
yenilikleri ve gelismeleri yakindan takip edebilme imkani:
dogmaktadir. Tliketicilerle ilgili olarak da, sergilerde yeni
gelistirilen ve tanitilan lirinlere, tiiketicilerin gtsterecegi
ilk tepkiler alinabilecek ve onlardan gelecek sinyaller
1s181nda lirlinle ilgili calismalara devam edilecek veya bazi

degisiklikler yapilabilecektir.
2.1.2.9. Satinalma Noktasinda Reklam

Satinalma noktasinda reklam, mamullerin perakendeciler
tarafindan satisa sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan satin
alind1g1 yerde yapilan reklam faaliyetleridir (HARCAR, 1990,
s.24). Bu faaliyetler, tiketici satinalma davranisini
etkileyerek onlarin irtine karsi olumlu bir tavir
sergilemeleri ic¢in yapilan calismalarin son halkasin:
olusturmakta ve {iriniin satinalinmasina yardimci: olmaktadir.
Satinalma noktasinda yapilan reklam faaliyetleri sunlar:i.
kapsamaktadir (DUNN, BARBAN, 1986, s.666): Magaza icinde veya
disinda yapilan sergiler, belirli bir mamulli tanitim amaciyla
vapilan 6zel vitrin dlizenlemeleri, elektronik aletlerle
yapilan tanitim faaliyetleri, magaza c¢ikislarinda kasalarin
yanina konulan 8zel standlar, magaza icinde c¢esitli yerlere
asi1lan posterler veya mamuliin ambalaj1 ile yap:lan
diizenlemeler, magaza icinde belirli bir mamulle ilgili olarak
yapi1lan anonslar veya reklam spotlari gibi sesli bir takim
faaliyetler, magazalara konulan &zel raflar 'veya satis
makinalar:i girmektedir. Son villardaki gelismelerle ©bu
faaliyetlere her gecen giin bir yenisi daha eklenebilmektedir.
Ozellikle bircok tirtinlin bir arada bulundugu departmanlarin
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¢ok oldugu bilylk magazalarda, televizyon monitérlerinden ve
videolardan yararlanmak suretiyle iiriintin tanitilmasina ve
tiiketicilerin ilgisinin c¢ekilmesine c¢alisilmaktadir. Ayrica
1s1kli1 hareket eden panolar ve yapilan anonslarla, iriiniin
6zellikleri ve satinalindig: takdirde elde edilecek faydalar
devamli olarak hatirlatilmaktadir. Béylece, eger {drlnle
ilgili 8zel bir sunum mevcutsa, hediyelil dagitim veya fiyat
indirimi gibi bunlar tilketicilere duyurulmaktadir.

Satinalma noktasinda yapilan dlizenlemelerin ¢ogalmasiyla
birlikte bunlarin dizayninda kullanilan malzemelerin
cesidinde de artis gbriilmektedir. Devamli olarak kullanilan
karton, tel wvb. gibi maddelere, plastikten, camdan veya
tahtadan yapilmis malzemeler de eklenmektedir.

Ozellikle, yapilan vitrin dizenlemeleri dikkatli bir
sekilde dilzenlendigi takdirde, tiketicileri oldukga
cezbetmekte ve onlari satinalmaya zorlamaktadir. Bunu bilen
magaza sahipleri, 6zellikle konfeksiyon {iriinlerine y#8nelik
vitrinlerde belirli dénemlerde vaptiklar: vitrin
diizenlemeleriyle mallarini daha iyi sergileyebilmektedir.
Vitrin dizenlemelerinden olumlu sonuclar alinabilmesi i¢in bu
diizenlemelerin dikkat cekici ve goze garpici sekilde
dilzenlenmesi gerekmektedir. Bazen firmalar bu diizenlemeler
icin bu konuda wuzman kisilerden de yararlanabilmektedir.
Degisik aksesuarlarin da yardimiyla hazirlanacak olan
vitrinler, tilketicileri oldukc¢a etkileyebilmektedir.

Satinalma noktasindaki reklam faaliyetlerinin artmasinda:
perakendecilikte self servis sisteminin gelismesinin ve
televizyon reklamlarinin etkisi biiyliktiir (HARCAR, 1990,
§.24)., 6zellikle, sUpermarketlerde ve departmanli magazalarda
self servis sisteminin gelismesi perakendecilikte kisisel
satisin tnemini azaltmistir. Marketlerde gdrlilecegi Uzere,
mlisteriler alisverislerini kendileri yapmakta ve herhangi bir
satis elemanina gerek olmamaktadir. Bunlarin gdérevlerini
artik raflardaki mamuller ve bunlarin ambalajlarindaki
bilgiler almaktadir. Ayrica televizyon reklamlari vasitasiyla
tiiketicilere mamullerle ilgili kisa ac¢iklamalarda bulunarak,
tiketicilerin satinalma davranislarini firmanin mamulleri
lehinde gelistirmeye calismaktadirlar. Boéylece titketicilerin,
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televizyonda gﬁrdﬂkleri reklamlari hatirlamalari bakimindan,
satis noktasinda “yapilacak son bir faaliyet, tiiketicilerin
lirtini satinalmaya ' ydnelik davranislarinda 6nemli bir
tanimlayici unsur olabilecektir.

Satinalma noktasinda reklamlar slirekli veya ©belirli
sUrelerde uygulanmaktadir. OrnezZin genellikle magaza icinde
siirekli olarak kurulan standlar ©bulunmakta veya devamli
olarak lriinle ilgili anonslar yapilabilmektedir. Ancak
tilkketicilerin daha  ¢ok dikkatini ¢ekmek amaciyla, degisik
tiirde ve belirli 'slirelerde yapilan magaza i¢i sergiler de
tiiketiciler tarafindan ragbet gdérmektedir. Bunlar belirli
slirelerde degistirildiklerinden ve magazaya degisik Dbir
gérliintli vermelerinden dolayi1 tiketicilerin ilgisini
¢ekebilmektedir. Satinalma noktasi reklam faaliyetlerinin
sirketler a¢isindan son yillarda o6nem kazanmasinin nedeni,
saglanan su yararlardan kaynaklanmaktadir (QUELCH,
BONVENTRE, 1983, s.163):

— Tiiketicilere, Uriin ve hizmetler hakkinda bilgiler
vererek firma veya marka imajinin hatirlatilmasinda, onlari:
satinalmaya tesvik icin ikna ederek, {iriinii satinalmalarinda
6nemli yararlar saglanmasi,

— Diger reklam ve tutundurma faaliyetlerine yapilan
masraflara gbre daha verimli sonuc¢lar alinmasi,

- Ureticilerin yapmis oldugu bu faaliyetlere,
perakendecilerin de ilgisini cekerek, satis noktasinda
perakendeci desteginin saglanmasi,

— Tiiketicilerin alisveris 6zellikleri ve
beklentilerindeki degisikliklerin teshit edilmesi ve
satinalma kararinin verilmesinde daha 6nemli rol oynamasi.

Belirtilen bu yararlarindan dolayi, son zamanlarda
satinalma noktasindaki reklam faaliyetlerine agirlik

verilmektedir.

Ayrica bu faaliyetlerin en  Dbiiyilk o6zelligi maliyet
avantaji saglamasidir (KLEPPNER'S, 1988, s.334). Reklam
ve diger tutundurma faaliyetlerine gére daha az maliyet
icermekte ve ayni anda pekc¢ok tiiketiciyi etkileyebilmektedir.
Ornegin bir vitrin diizenlemesinde, kisa slire icerisinde
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pekcok tiiketici vitriqe bakmakta ve firma iriinleri hakkinda
bilgi edinerek o an satinalmaya karar verebilmektedir.

Ancak saglanan bu yararlarin yaninda, satinalma
noktasinda reklam faaliyetlerinde bazi sorunlarla da
karsilasilabilmektedir. Bunlarin dikkatli bir sekilde ele
alinmas1i ve coziUmlenmesi gerekmektedir. Bu sorunlar arasinda
sunlar gdsterilebilir (HARCAR, 1990, $.25):
Karsilasilabilecek en d&nemli sorunlardan biri, perakendeci
kuruluslardan satis noktasinda reklam diizenlemeleri ic¢in
magazada belirli bir yerin alinabilmesidir. Pekcok firma bu
faaliyetler amaciyla perakendecilere ayni anda basvurabilecek
ve perakendeciler de magaza icinde yeterli yeri olmamasindan
dolay1 se¢im yapmak zorunda kalabilecektir. Boyle  1Dbir
durumda, perakendeci en ¢ok fayda saglayabilecegi firmayi
tercih edeceginden dolayi, firmalarin satis aninda reklam
konusunda perakendecileri ikna etmeleri ve onlar: cezbedecek
teklifler sunmalari gerekmektedir.

Ayrica bu faaliyetlerin radyo, T.V., basin ve diger
reklam araclariyla desteklenmesi de Onemlidir. Hangi reklam
araclarindan yararlanilacag: da karar verilmesi gereken
konulardandir. Magaza icinde yapilacak olan bu faaliyetlerde
perakendecilerin de desteginin saglanmasi gerekmektedir.
Sonugta, hem ireticiler hem de perakendeciler fayda
saglayacagi icin, onlar da bu faaliyetlere destek saglamal:
ve gerektiginde belirli miktarda da olsa maliyetlere
katilabilmelidirler.

Ayrica bu faaliyetlerde karsilasilabilecek bir diger
sorun da bu faaliyetlerin firma i¢inden biri tarafindan mi
yoksa firma disindan bu konuda uzman bir kisi yardimiyla m:
yiriitiilecegi konusudur.

Genellikle magaza personelince yiiriitiilmekte olan bu
faaliyetler, bazen de disaridan gelecek bir kisinin
destegivle daha kapsamli bir sekilde yiiritilebilmektedir.

Satis tutundurma yéntemlerinden satinalma noktasinda
reklam faaliyetleri, tiketiciyi etkileme ve sonucunda

olusacak satis artirici cabalarin son noktasini
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olusturmaktadir. Bu yiizden, bu konuya gereken onem
verilmedigi takdirde, daha 6énce yapilan tiim faaliyetlerin
bosa gitmesi tehlikesi s6z konusu olabilecektir. Belirli bir
marka Urlini daha 6nceden satinalmaya karar vermis olan bir
tilketici magazaya girdiginde etkin bir satinalma noktasinda
reklam faaliyeti ile karsilastiginda kararindan
vazgecebilecektir. Bu amacla, bu faaliyetlerden yarar
saglanabilmesi i¢in dikkatli bir sekilde hazirlanilmasi ve
uygulamaya gecilmesi gerekmektedir.

2.1.2.10. Alisveris Pullari ve Diger Reklam
Oteberileri

Alisveris pullari, tiliketicilere satinaldiklari miktarla
oranti1l1 olarak wverilirler. Firma tarafindan ©belirlenen
miktarda toplanildigi takdirde, karsiliginda degisik f{irtinler
alabilme imkani saglanmaktadir (SCHEWE, SMITH, 1983, s.553).
Cesitli magazalardaki perakendeciler, tiiketicileri kendi
Uriinlerine c¢ekebilmek amaciyla, alisveris pullarindan
yararlanmaktadirlar. Bu uygulamalara baz1 marketlerde
rastlanabilmektedir. Yapilan alisveris miktariyla orant:il:
olarak pullar verilmekte ve bunlarin belirli bir oranda
biriktirilmesiyle yine market iliritinlerinden karsiliksiz olarak
alabilme avantaji saglanmaktadir. Bazi kumas magazalarinda da
alisveris pullari: dagitimiyla tilketiciler magazaya
cekilerek, daha c¢ok miktarda alisveris yapmalari saglanmaya
calisilmaktadir. Alisveris pullari dagitimiyla, belirli
iirinlerin satisini artirmak amaci da giidlilmektedir. Bu
iirinleri satinalanlara fazla pul vererek, bunlarin satisin:
artirmak hedeflenmektedir. Alisveris pullari yéntemi, Uridn
fiyvatlarinda bir artisa neden olmadig:i siirece, tilketicileri
cekmekte yararli olacaktair, '

Reklam 6teberi, genellikle firmalar lehine 1iyiniyet
yaratilmas1 amaciyla dagitilan ufak tefek irtinlerdir.
Uluslararasi Reklam Birligince yapilan tanima g&re reklam
6teberileri; "firmanin adini, adresini ve tiiketicilere
ulastirilmak istenen firma imajini kapsayan reklam amacl:
6teberilerdir" (KLEPPNER'S, 1988, s.340). Bunlar genellikle
herhangi bir karsilik beklemeksizin dogrudan verilmektedir.
Dagitilan bu irlinler, hediye dagitimi yéntemiyle



karistirilmaktaysa da, hediye dagitimina goére farklilik
tasimaktadir. Reklam 0teberilerinde, firmanin Uridniini
satinalmis olma gibi bir sart olmamakta, bunlar tilketicilere
dogrudan verilmektedir. Dagitilan Uriinler, tiliketicilere esas
tirtini satinalmalar: icin bir tesvik unsuru olacag:
timidiyle dagitilmaktadir. Bunlar tiiketiciler tarafindan uzun
sire kullanilacag: icin, firma tdriinleri hakkinda devaml:
olarak bir hatirlatma saglayarak, satinalma davranislarinda
firma Uriinlerine ydnelmelerine etken olacaktir.

Reklam 6teberilerinden yvararlanabilmek icin, firma
rtinlerini daha &nceden satinalma gibi bir sart olmadigindan
bunlarin sunulan kisiyve herhangi bir maliyeti s6éz konusu
olmamaktadir. Kullanilan reklam ©&teberileri .arasinda, d&vgi
kartlari, ajandalar, kiil tablalari, takvim, tlikenmez kalemn,
cakmak, saat, bayraklar, sislemeler, kurdeleler gibi
drnekler gésterilebilir.

Ozellikle yi1lbaslarinda bu uygulamalarla sik olarak
karsilasilmaktadir. Magazalarda takvim, kalem veya firmanin
6zel amblemini tasiyan  kiiciik bayraklar gibi &teberiler
tilkketicilere sunulabilmektedir.

Reklam oteberileri dagitimi ile firma acisindan beklenen
yararlar su sekilde ag¢iklanabilir (OLUC, 1989, s.13):

- Reklam 6teberileri verilen kisilere dogrudan dogruya
hitap ederek, onlarin dikkatlerinin c¢ekilmesinde etkili
olurlar. Bdylece eski tiiketicilerin tutularak, yenilerinin:
kazanilmasinda firmaya yararlar saglanabilecektir.

— Tiketicilerin firmaya karsi iyiniyetinin olusmasinda
ve yeni {irlinlerin sunulmasinda etkili olurlar.

— Bu 6teberilerin dagitilmasi1 ve giénderilmesi
vesilesiyle eski miisterilerin yeniden kazanilmasi ve bilinen
miisterilerde firma imajinin gelistirilmesinde yararli

olacaktir.

- Firma Unvaninin olasi milsteriler nazarinda dikkate
alinmasini saglar.
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Kisaca 6zetlenecek olursa, tliketiciler gdziinde firma
lehine bir iyiniyet olusmasinda, firma iiriinlerinin ve
markasinin devamli' ‘olarak animsanarak, satinalma sirasinda
dikkate alinmasinda pekcok yarar saglayacagindan dolay1
reklam dteberilerine firmalarca 6zellikle belirli dénemlerde

agirlik verilmektedir.

Ancak bu uygulamalar sirasinda, maliyetlere fazla bir
yiik getirilmemesine dikkat edilmelidir. Hangi cesit
Oteberilerin dagitilacagina da iyi karar verilmelidir.
Beklenen faydanin saglanabilmesi icin bu tiir konularda
gosterilecek olan 6zen, blyllk 6nem tasiyacaktir. Genel olarak
buraya kadar incelenen tilketici satis tutundurma
yéntemlerinin tlmiinde, gereken Ozen gdsterilmelidir. Bu
uygulamalarda esneklik ve yaraticilik ¢ok ©&nemlidir. Clinki
satislarin dilsmesine neden olan pekcok engel bulunmakta ve
bunlarin ortadan kaldirilabilmesi i¢in, yvaratici
diistincelerle, degisik uygulamalara gidilmesi gerekmektedir.
Ayrica su an yeterli gérilen satis tutundurma c¢abalarinin,
ileride ortaya ci1kabilecek olumsuzluklar karsisinda,
gelistirilerek kolayca uygulanabilecek bir esneklige sahip
olmasi1 da son derece dnemli olacaktir.

2.2. Ticari Satis Tﬁtundurma Yontemleri

Ureticilerin aracilara yani lirettigi mallarin dagitim ve
satisinda yardimci olan toptanci ve perakendecilere ydnelik
uygulamis oldugu tutundurma yéntemleri, ticari satis
tutundurma yoéntemlerini olusturmaktadir. Yapilan bu
faaliyetlerle aracilar {iretici firma Uriinlerinden daha c¢ok
satinalmalari ve bu {irinlerin tiiketicilere satisinda firmaya
destek saglamalari i¢in tesvik -edilmektedirler. Béylece,
toptanci ve perakendecilerle isbirligi saglanarak,
tiiketicilere daha etkin bir sekilde ulasma imkani saglanmis
olmaktadir. Ayrica aracilarin rakiplerin iiriinlerinden ziyade
firma Uriinlerine ybénelerek, bunlarin satisina agirlik
vermeleri rakiplere gbre bir avantaj sagilayacaktir.
Firmalarin basarisi bilyilk oranda aracilarin basarisina bagl:
oldugu ig¢in, ticari satis tutundurma yéntemleri, firmalarin
lizerinde 6nemle durdugu konulardan  Dbiridir. Bu amacgla
beklenen faydanin saglanabilmesi ic¢in énemli olan, en uygun
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tutundurma yénteminin tesbit edilerek bunun uygulamaya
konulabilmesidir. Aksi takdirde, yapilacak olan faaliyetler
maliyetlerin artmasina neden olacak ve yarar yerine zarar
getirebilecektir.

2.2.1. Ticari Satis Tutundurma Yéntemlerinin Amaclari:

Ticari satis tutundurma yéntemlerinin amaclari su
sekilde aciklanabilir (GUILTINAN, PAUL, 1988, s.259):

— Aracilari belirli bir mal veya mal grubundan biiyiik
miktarda stok yapmalari icin tesvik etmek: Biyllk miktarda
firma lirtinlerinden satin alarak stok yapmalari i¢in, aracilar

degisik tutundurma araclariyla tesvik edilmeye
calisilmaktadir., 6zellikle tiliketicilere ydnelik yogun bir
sekilde uygulanacak olan tutundurma faaliyetlerinde

aracilarin bu {irinlerden ellerinde Dbliylk miktarda stok
bulundurmalarin: saglamak amaciyla, aracilar tesvik edilmeye
calisilmaktadir. Bu yénde de degisik uygulamalara gidilmekte;
ne kadar Dbiuyilk miktarlarda satinalirlarsa, o oranda da
indirim artmakta veya aracilara hic¢bir ek maliyet
getirmeyecek sekilde ekstra mal sunumlarinda

bulunulabilmektedir.

—~ Uriin satislarinin artirilmasi amaciyla, aracilarin
destegini saglamak: Tuketicilerin firma ({irlinlerine olan
ilgisini artirmayi, eski ve yeni tiuketici sayisi artirilarak
magazaya daha ¢cok miisteri cekmeyi, marka bagliliga
kazandirarak daha ¢ok 1Urlin satisi elde etmeyi hedefleyen
firmalar, bu amag¢larina ulasabilmek icin aracilarin da
uygulamalarda destegini saglamaya c¢alismaktadirlar. Clinkli
onlarin da fiilen katilarak yapacaklari destekler, bu ydndeki
amac¢larin elde edilmesinde |Dbiiyllk yararlar saglayacaktir.
Brnegin, perakendecinin magazasinda bu ama¢la olusturacag:
6zel sergi standlari, numune dagitiminda kendi personelinin
katilimi veya vitrin dizenlemelerinde tiiketicilerin ilgisini
cekebilecek carpici ve farkl: uygulamalar, firmalara bilyik
yararlar saglayacaktir. Tabii bu sadece Uretici firmalar
degil perakendeci acisindan da basarili sonug¢lar
saglayacaktir.
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— Mevsimlik driinlerin mevsim disi satisini
gerceklegstirebilmek icin tesvik etmek: 8zellikle mevsim sonu
dénemlerinde firmalar, ellerinde bulunan {iriinleri hizli bir
sekilde satisa sunabilmek amaciyla fiyat indirimi gibi
yéntemlerle tiiketicileri etkilemeye c¢alismaktadirlar. Bu
amacla yapilacak olan faaliyetlerde, aracilarin da aktif
olarak katilacag: calismalar, bu Uriinlerin satisinin
gerceklestirilmesinde 6nemli rol oynayacaktir.

— Rakiplerin tutundurma faaliyetlerinde aracilarin
destegini kirmak: Pazardaki yogun rekabetten dolay:i, tiim
firmalar kendi f{rtinlerinin satisinin artirilabilmesi i¢in,
aracilari etkileyerek kendi irinlerine ydnelmelerini
saglamaya calismaktadirlar. Bu konuda yapacaklari c¢abalar:
engelleyici yénde 6nlemler alarak, rakiplerin sagladig:
avantajlardan daha iyisini aracilara sunarak rakip firmalar:

safdis1 birakmak gerekmektedir.

— Yeni araci kuruluslar ile baglantilar kurmak: Daha c¢ok
toptanci ve perakendecilerle 1isbirligi yaparak, {Urinlerin
tilketicilere ulastirilmasinda daha etkin olabilmek amaciyla,
firmalar yeni aracilarla baglant:i kurmaya c¢alismaktadirlar.

Yukarida siralanan amac¢lar, ticari satis tutundurma
yéntemlerinin uygulamasinda gldiilen genel amac¢lardir.
Bunlarin yanisira firmalar, daha degisik amaclarla da bu
faaliyetlerin uygulanmasina agirlik verebileceklerdir.

2.2.2. Ticari Satis Tutundurma Yéntemlerinin
Cesitleri

Aracilara yénelik uygulanan ticari satis tutundurma
yontemleriyle ilgili uygulamada, pekcok cesitle
karsilasilabilmektedir. Burada ac¢iklanan <¢esitler, genel
olarak uygulanmakta olan ticari satis tutundurma yéntemleri
olmakla birlikte, bunlara her gecen gilin bir yenisi
eklenenebilmektedir, Asagida aciklanacak olan cesitler;
tutundurma ikramlari, ticari sergiler, hediye, ticari
yarismalar, bayi toplantilar: ve egitimler, satinalma
noktasinda yapilan yardimlar, reklamda isbirligi, ©ne slirme
paras1 ile diger reklam dteberilerini kapsamaktadir.
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2.2.2.1. Totundurma Ikramlari

Degisik cesitlerde uygulanmakta olan bu ikramlar,
aracilarin firma (rlinlerinden daha ¢ok satinalarak, bunlar:
sati1sa sunmalari amaciyla uygulanmaktadir. Tutundurma
ikramlari su sekilde aciklanabilir (OLUC, 1989, s.10):

— Bayi Ikramlari: Belirli miktarda iriin alan aracilara,
gecici olarak fiyatlarda yapilan indirimlerdir. Bdyle bir
uygulama ile aracilarin yeni bir tirinii satinalmalari
6zendirilecek veya belli bir driin grubundan olagan miktarin
izerinde satinalmalari tesvik edilecektir. Béylece lireticinin
elinde bulunan tiriinlerin daha kolay ©bir sekilde elden
¢ikarilmasi1 da saglanmis olacaktir. Ayrica boyle bir
uygulamayla, aracinin elinde daha fazla para kalabilecektir.
Dolayisiyla bu yodntem hem Ureticiler hem de aracilar ic¢in

etkili olacaktir.

— Sonradan Satinalma lkramlari: Bir dnceki alisveris
dénemi sona erdiginde, satinalinan her bir Dbirim i¢in
satinaliciya belirli miktar para 6denmektedir. Bdéyle bir
uygulama, aracilarin firmanin {irettigi {irinlerden daha fazla
satinalmalar:i ve bir sonraki dénemde yeniden satinalmaya
6zendirilmeleri acisindan etkili olacaktir. Ayrica bir
alisveris donemi icinde, iliretici ile aracilar arasinda satis
tutundurma cabalarinda isbirligi de saglanmis olacaktir.

- Basinda Say Sonunda Say Ydntemi: Bu ydntemde,
belirlenen siirenin baslangicinda aracinin deposunda bulunan,
iireticiden satin almis oldugu Urin cesitleri ve miktarlar:
teshit edilir. Belirli siirenin sonunda ne kadar {irin kaldig:
yeniden sayilarak belirlenir. Daha sonra, bu {Uridln ic¢inde
depodan cekilmis olan Uriin miktarindaki birim sayisi ile
birim basina dlisecek para miktar:i carpilarak, bu miktar kadar
aracinin borcundan disilir. Béylece toptanc: ve
perakendecinin stoklarini eritmeleri 6zendirilmeye calisilir.
Aracilarin depolarinin zamant ve modas1 gecmekte olan
iriinlerden temizlenerek, stoklarin hizli bir sekilde
azaltilmasina yardimci olunur. Béyle bir uygulama aracilar
acisindan oldukca avantajlidir, B8ylece sahip olduklar:
mevcut lirinleri bir an 6nce elden c¢ikarmaya calisacak ve bu



amacla satis artirici c¢abalara da agirlik vereceklerdir.
Sonu¢ta hem lirlinlerin satisindan kazan¢ saflayacaklar hem de
Ureticilerden alacaklari b8yle bir ikramla {ireticilere olan
mevcut borglarini da azaltmis olacaklardir.

~ Parasiz—-Bedava Emtialar: Ayni iiriin kaleminden veya

degisik liriin kalemlerinden belirli miktarda satinalan
aracilara bedava {Uriin verilmektedir. Burada 1{iretici firma
tarafindan yapilan ikram para olarak degil de {iriin cinsinden
olmaktadir. 6rnegin, 10 kasa soda alan bir perakendeciye bir
kasa soda veya 20 kutu c¢ikolata alana bir kutu da bedava
olarak verilebilmektedir. Uygulamada cok degisik iriinler icin
degisik miktarlarda sunumlar gerceklesmektedir.

2.2.2.2, Ticari Sergiler

Belirli endtistri grubundaki Ureticiler, bu
uygulamalarla, ayni dalda faaliyet gbsteren aracilari,
irlinlerini sergilemeleri amaciyla diizenledikleri sergilere
davet etmektedirler (BOONE, KXURTZ, 1977, s.359). Bu tiir
calismalar, aracilarin firma {driinlerine karsi daha istekli
olmalari ve yeni gelistirilen iUrlnlerden satinalmaya tesvik

edilmeleri amaciyla uygulanmaktadir.

Aracilara ydnelik diizenlenen ticari sergilerin ana
amac1, ayni endistri dalinda faaliyet gésteren aracilara yeni
Urtinleri ve teknolojik gelismeleri tanitmak ve bunlarla
ilgili bilgiler vermektir. Bu konuda yapilan bir arastirmaya
gére, bu tilr sergilere katilan liretici firma yoOneticilerin %
S5'inin temel amaclari; yeni {irlinlerin tanitimini veya
degerlendirmesini yapmak, yeni satis baglantilari kurmak,
siparisleri sergi aninda aracilara teslim etmek gibi temel

konulari kapsamaktadir (BONOMA, 1983, s.78).

Uretici firmalar bu  tir sergilerden basara elde
edebilmek icin kendi endiistri dallarinda yapacaklari bu
sergilere hangi araci kuruluslari cagiracaklarini, bu
¢alismalarda ne kadar masraf yapacaklarina iyi karar
vermelidirler., Bu konuda verdikleri kararlardan sonra
gerceklestirdikleri sergilerde, aracilara {Uriinlerle ilgili
bilgi iletilmesinde ve onlarin sorularinin
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cevaplandirilmasinda etkili bir sistem olusturmalidirlar. Bu
amacla, kimlerin gérev alacaginin tesbiti bazi uygulamalarda
gériildiigl tizere video ekranlari yardimiyla bir sistemin
olusturulmasi1 tilketicilere wulasilmasinda basaril: sonuclar
alinmasini saglayacaktir. Ayrica, bu sergilerin sonucunda ne
kadar etkili oldugunun degerlendirilmesi amaciyla, nasil bir
prosediir izleneceginin tesbit edilmesi de gerekmektedir..
Ancak bu sekilde, olasi hatalar ve eksiklikler tesbit
edilecek ve diizeltilebilecektir (HUTT, SPEH, 1985, s.505).

2.2.2.3. Hediye

Aracilarin liretici firmanin Uriinlerine daha cok
ybénelmelerini saglamak amaciyla onlara c¢esitli hediyeler
sunulabilmektedir. Ayrica Urlinlerin daha cok satisiny
saglamak amaciyla aracinin reklam veya teshir gibi &6zel
tutundurma cabalarinda bulunmalarindan dolayi1 da, degisik
hediyeler verilebilmektedir.

Burada 6nemli olan, onlari bu c¢cesit faaliyetlere
yoneltebilecek, cesaretlendirecek tiirde hediyeler
secilebilmesidir. Genellikle {iretici firmalar bu secimlerde,
pahali1 ve degisik tlrde hediyeler sunmaya c¢alismaktadirlar.
Ornegin, bazen firmalar, belirli dénemlerde ve miktarlarda
tirin satinalan aracilara veya belirli miktarda iirtin satisini
gerceklestiren aracilara televizyon, firin veya Dbuzdolab:
gibi Uriinleri onlara hediye olarak verebilmektedirler. Ve
hangi hediyeyi istiyorsa onu secme hakkini da
tanimaktadirlar.

2.2.2.4. Ticari Yarismalar

Uretici firmalar, aracilari tesvik etmek amaciyla bazi
dénemlerde yarismalar da dilzenleyebilmektedirler. Tesbit
edilen yarisma dodnemi boyunca en ¢ok {irtin - satisi1 yapan
aracilara odiiller verilmektedir. Ornegin, otomobil
lireticileri, belirlenen siire boyunca en ¢ok otomobil satan
araciya, tiim masraflar {iretici tarafindan karsilanmak lizere
Tlrkiye'nin giizel bir tatil beldesinde bir siire tatil
yvapabilmeleri ic¢in imkan saglamaktadirlar.



Bu 6diillere hak kazanabilmek icin aracilarin belirli
performanslar: gdstermeleri gerekmektedir. Yarismalar degisik
baz1i kriterlere gbré'de diizenlenebilmektedir. Ornegin, magaza
i¢inde, etkileyici sergiler, standlar dlizenleyen
veya en iyi vitrin dizenlemesini yapan perakendeciye yénelik
de yarismalar dilizenlenebilmektedir (NYLEN, 1980, s.459).

2.2.2.5. Bayi Toplantilari

Ureticiler tarafindan belirli dénemlerde Srnegin yilda
bir kez olmak ﬁzeréfdﬁzenlenen bu toplantilar, aracilari daha
yakindan tanimak, onlarla yapilan ticari toplantilari daha
saglamlastirmak amaciyla diizenlenmektedir. Ayrica karsilikli
olarak {iriin satislariyla ilgili performans degerlendirmesi
yaparak, daha basarili olabilmek i¢in yapilmasi gerekenleri
gbrismek, fikir alisverislerinde bulunarak rakiplere gbre
daha avantajli olabilmek ic¢in ne yapilmasi gerektigi gibi
degisik konularda kararlar alabilmek icin belirli dénemlerde
toplantilar ditzenlenmektedir. Ayrica bu amacglarla belirtilen
toplanti yerleri bazen turistik yerlerde olabilmekte, bdylece
aracilarin belirlenen silre icerisinde burada hem toplantiya
katilmalari hem de tatil yapma imkani bulmalar:

saglanmaktadir.

2.2.2.6. Satinalma Noktasinda Yapilan

Yardimlar
Uretici firmalar, satinalma noktasinda yapilan
dlizenlemelerle tiiketicileri etkileyebilmek, marka ve firma
imaji1 yaratilmasini saglayabilmek icin, perakendeci ve
toptancilarin bu konuda destegini saglamaya calismaktadirlar.
Bu yiizden de satinalma noktasinda yapilan reklam

faaliyetlerinde aracilara yardimci olarak, daha etkin bir
sekilde bu faaliyetlerin uygulanmasina c¢alismaktadirlar.
Vitrinlerin, Ulriinlerin tiiketicilere tanitiminda, satinalma
istegi uyandirilmasinda ®tnemli rol oynadigi Dbilinmekte, bu
yiizden, etkileyici ve c¢arpici vitrin diizenlemeleriyle olumlu
sonuclar elde etmeye c¢alisilmaktadir. Bu konuda {iretici
firmalar, aracilara yardimci olmalari amaciyla profesyonel
vitrin diizenleyicilerini géndererek ilgi c¢ekici diizenlemeler
yapilmasini saglamakta veya vitrin dlizenlemeleri icgin gerekli
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bazi1 materyalleri, degisik aksesuarlar gibi temin etmeye
calismaktadirlar.

Magaza ici diizenlemelerde ise, 6zel tanitim standlara
olusturulmasi1, posterlerin temini, elektronik aletlerle
yapilan, hareket eden 1sikli panolarin diizenlenmesi gibi
faaliyetlerde gerekli malzemelerin temin edilmesinde ve
bunlarin dizayninda kolaylik saglayabilmektedirler. Bazen de
tiretici firmalar, satinalma noktasinda reklam amaciyla,
aracilara tam donanimli gésterim aletleri temin
etmektedirler. Coca—-Cola'nin perakendecilere saglamis oldugu
ve magazanin icine veya disariya, yakin bir yere konulan

icerisinde belirli bir miktar Coca-Cola ve benzer
iceceklerden bulunan buzdolaplari é6rnek olarak
gdosterilebilir. Bu sayede ireticiler, hem mallarinin

reklamini yapmakta, hem de aracilara bdyle bir sunumla
onlarin bu destegini saglayarak tirinlerin tlketicilere
ulastirilmasinda bir avantaj saglamaktadirlar.

Satinalma noktasindaki reklam faaliyetleri, iretici
firma, toptanci ve parakendeci arasinda siki bir isbirligini
gerektirdigi ic¢in, aracilara yapilan bu tiir yardimlarla,
iliskiler daha saglamlastirilmakta ve ayni =zamanda onlarla
olan iliskiler sayesinde, aracilarin yakindan kontrol
edilmesine de imkan saglanmaktadir.

2.2.2.7. Reklamda Isbirligi

Ureticinin, iUrtinle ilgili wuygulanan reklam ve satis
tutundurma faaliyetlerinde bir veya birden fazla aracinin, bu
faaliyetlerin maliyetine katilarak bunu paylasmalaridir
(EVANS, BERMANN, 1982, s.496). Her aracinin ne kadarlik bir
oranla bu maliyetlere katilacagi konusunda kesin bir yarg:
olmamakla birlikte genellikle aracinin firma {rlnlerinden
satin aldi1g1 miktar ile orantili olarak belirli bir reklam
gideri perakendeci veya toptanciya yiiklenmektedir. Boylece
liretici, yapacag: reklam maliyetlerine ek bir destek
saglayarak, bunu daha etkin ©bir Dbic¢imde gerceklestirme
olanagi saglamis olmaktadir.8rnegin, vilbaslarinda
tiiketicilere verilecek olan degisik tiurdeki hediyelerde;
takvim, kalem veya ajandalar verilmesi gibi, hem liretici
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firma Uriintinin ve hem de araci firmanin adini tasiyacak olan
bu tﬁr hediyelerin maliyetlerinin iislenilmesinde retici ile
perakendeci arasinda bir isbirligine gidilmesi her iki taraf
icin de yarar11'olacakt1r. Ureticilerle aracilar arasindaki
isbirligi artirilarak ileride daha degisik reklam
faaliyetlerinde de isbirligine gidebilmek i¢in olumlu adimlar
atilmis olacakt1r{f~

2.2.2.8. Bne Siirme Parasi ve Reklam
: Bteberileri

Toptanci ve H“perakendecilerin, iretici firmanin
tiriinlerini 6n plana c¢ikararak, rakiplerin {irlinlerinden ziyade
firma iriinlerinin satisina agirlik vermelerini saglamak
amaciyla aracilara bu c¢abalarinin sonucu olarak itme, One
siirme paras1 verilmektedir (OLUC, 1989, s.10). Bbylece firma
tirinlerinin daha ¢ok satilabilmesi i¢in imkan saglanmaya
c¢alisilmaktadir. Ornegin, belirli bir marka televizyonun
satisinda, satilan her birim televizyon i¢in belli bir
miktar para perakendecilere {iretici firmalar tarafindan

6denmektedir.

Ureticiler tarafindan aracilara dagitilan takvim,
ajanda, kalem, saat ve katalog gibi reklam d6teberileri,
perakendeci ve toptancilarin firma irinlerine karsi

ilgilerini artirmak ve ireticiler lehine bir iyiniyet
olusmasini saglamak amaciyla wuygulanmaktadir (OLUC, 1989,
s.14). Bu cesitlerin sayisini artirmak mimkiindilr. Ureticiler
istedikleri herhangi bir {irtinti aracilara reklam &teberisi
olarak sunabilmektedir.

Ureticiler 8zellikle, teknik &zellikleri olan dirlinlerle

ilgili kataloglar dizenleyerek bunlara aracilara
vermektedirler. Bu kétaloglarda irtinle ilgili spesifik
bilgiler ve nasil kullanilacag: izerine talimatlar

bulunmaktadir. Bdylece aracilarin ilirinle ilgili detayl:1 bilgi
edinerek, gelen milsterilere tiriin tanitiminda kolaylik
saglanmasi1 hedeflenmektedir. Ayrica, bu kataloglardan c¢ok
miktarda bastirilarak, bunlarin gelen miisterilere de
verilebilmesi amaciyla bu tilr uygulamalara gidilmektedir.
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2.3. Satis Glcline Y8noelik Satis Tutundurma Y8ntemleri

Uretici firmanin kendi satis glicli veya aracilarin sat1s
personeline yb6nelik uygulanan satis tutundurma yéntemleri,
yeni piyasaya siirilen {irinlerin satis personelinin de
yardimiyla daha cabuk pazara yayilabilmesi veya mevcut
lirinlerin satislarina canlilik getirilmesi gibi pekcok

ama¢ hedeflenerek uygulanmaktadir. Bu amac¢larin
gerceklesebilmesi icin de degisik tutundurma ydéntemleri
gelistirilmis bulunmaktadir. Firmalar, bu yéntemlerden

herhangi birini veya birden fazla yéntemi kendi hedefleri
dogrultusunda belirleyerek uygulamakta serbesttirler. Ancak
satis gliclinin firma Uriinlerine yénelmelerini saglayacak en
etkili ydntemin segilerek uygulanmasi firma ac¢isindan
avantajli olacaktir,

2.3.1. Satis Giiciine Yénelik Satis tutundurma
Yéntemlerinin Amaclar:

Satis glicline yénelik uygulanan satis tutundurma
yéntemleriyle hedeflenen amaclar su sekilde acgiklanabilir:

— Yeni bir iriiniin satisini gelistirme konusunda

" cesaretlendirmek: Uzerinde degisiklik yapilmis veya tilmilyle
yeni bir Uriinin piyasaya siirtilmesi durumunda, tiiketicilere bu
yeni iriini kabul ettirerek, daha ¢ok satis yapilmasini
saglamak amaciyla, satis personeline yoénelik degisik satis
tutundurma yéntemleri uygulanmaktadir (KUHEYLAN, 1991,s.169).
Bu sayede satis personeli, yeni irinid tiikketicilere
tanitabilmek i¢in, daha c¢ok gayret sarfedecek, bu da sonucta
liriniin denenmesi i¢in tiiketicilerin tesvik edilerek devamla
misteri olabilmelerine zemin hazirlanacaktir.

- Firmanin tiim firlinlerinin satisini daha canli hale
getirmek: Ozellikle olgunluk safhasindaki irtinlerin
satisinin, rakiplerin piyasaya c¢ikardiklari yeni ve mevcut
iirlinlerin de etkisiyle azalmamasi icin, satis elemanlarinin
destegi saglanarak satislara canlilik getirilmeye
calisilmaktadir. Bdéylece satis elemanlari bu {rlinleri &ne
sirerek, daha ¢ok satisin gerceklesmesi i¢in caba sarfedecek
ve mevcut milsteriler rakiplerin {irinlerinden daha ¢ok firma

{irinlerine y6nelmis olacaktir.
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— Urlinlerin mevsim sonu veya mevsim disi satislarini
artirmak amaciyla satis giiciinii tesvik etmek: Firmalar, mevsim
sonunda kalan iriinleri elden ¢ikarmak ic¢cin, uygulayacaklari
cesitli satis tutundurma yontemleriyle satis glicini bu konuda
tesvik etmeye calismaktadirlar. Ozellikle konfeksiyon
iirinlerinde slirekli olarak moda degisikligi yasandigi icin,
bir sonraki sezonda daha yeni f{riinler ve modeller piyasaya
¢1kacagindan dolayi, firmalar ellerindeki #rlinleri o mevsim
sonuna kadar satmaya, elden c¢ikarmaya c¢alismaktadirlar.
Ayrica mevsimlik mallarin mevsim disinda da satisin:
gerceklestirebilmek icin, satis gliclinll tesvik edici
uygulamalara gidilmektedir. Ornegin, kisin kullanilan ev
halilarinin yaz sezonundan itibaren satislarinda artis
saglamak icin satis glcine yénelik - degisik tutundurma
yéntemlerine basvurulmaktadir.

2.3.2. Satis Gliciine Yénelik Satis Tutundurma
Yontemlerinin Cesitleri

Satis gilicine yénelik satis tutundurma yéntemlerinin
¢esitleri, satis toplantilari ve egitimler, hediye, satis
yarismalari, sergiler ve egitim materyallerini kapsamaktadir.

2.3.2.1. Satis Toplantilari ve Egitimler

Satis personeline ydnelik uygulanan toplantilar
ve egitimlerle firma, firma {lirlinleri ve tilketiciler hakkinda
detayli1 bilgiler verilerek satis personelinin gerekli
bilgileri edinmesi, firmaya gdsterilen ilgi ve degerin.
artmasini saglayacaktir. Ayrica, satis personeli ile kurulan
bu iletisimler sayesinde, onlarin isdeki hedefleri tesbit
edilecek, is tatminsizlifine yol acan etkiler belirlenerek,
bunlara c¢éztimler getirilebilecek ve bbylece satis
personelinin giidiilenmesine imkan saglanacaktir (KISIOGLU,

1994, s5.32).

Yapilacak olan satis toplantilari, belirli durumlarda,
yi1lda ve alti ayda bir diizenlenerek, belirlenen herhangi bir
tatil yerinde, personelin ayni zamanda tatil yapmasina da
imkan saglayacaktir. Bu toplantilarda, satislar
degerlendirilerek, yapilmasi gereken yenilikler, pazarlama
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stratejileri lzerinde durulmakta, yeni gelistirilen lirtinlerle
ilgili bilgiler de verilebilmektedir. Firma i¢inde dizenlenen
egitimlerde de, benzer amac¢lar hedeflenmektedir. Ozellikle
ise yeni baslayan satis personeline yénelik olan bu
egitimler, mevcut satis personeline yeni fiirlinlerle veya yeni
pazarlama teknikleriyle ilgili Dbilgilendirmek amaciyla da
dilzenlenebilmektedir. 8Bzellikle, yeni satis personelinin
Urinler ve firma hakkinda bilgilendirilerek, yapacag:i 1isi
benimsemesi, aktif olarak gorevini yerine getirebilmesi ve
iyi bir performans saglayabilmesi ic¢in ilk adim olacaktir.
Obrnegin, celik tencere ve diger {riinlerin pazarlamasinda
aktif olarak gbrev alan satis personeline ydnelik haftanin
belirli giinlerinde yapilan teorik ve pratik bilgi aktarim:
amac¢li egitim toplantilar:i, onlarin firma ve Urlinlerine kars:
daha bir sevkle <calismalarina imkan saglayacaktir. Satais
personeli Urlinleri pazarlarken hangi pazarlama tekniklerini
kullanacagi1 ve tliketicileri nasil etkileyebilecefi konusunda
bilgiler alarak, bunlari daha kolay bir sekilde tiliketicilere
pazarlayabilecek ve sonu¢ta da basarili: oldugu =zaman is
tatmininde bilyiik faydalar saglanacaktir.

2.3.2.2. Hediye

Sati1s giciiniin, firma irlinlerine karsi ilgilerini
artirarak, daha fazla satis yapmalarini saglamak amaciyla,
belirli dénemlerde degisik hediyeler verilebilmektedir.
Ornegin, bazi marketlerde, Uretici firmanin destegiyle tim
satis elemanlarina veya daha ¢ok performans godsterenlere
firma tiriinlerinden veya porselen, c¢erez, yemek takimi, cam .
bardak seti gibi degisik tiirde hediyeler verilebilmektedir.
Alinan maasin disinda verilen bu hediyeler, yapilan iste daha
iyi calisarak Dbasarili olma yoéniinde satis personelinin
giidiilenmesinde dnemli bir etken olmaktadir.

Ayrica firmalar bazi1 magazalarla anlasarak, sat1s
personelinin belirli miktarda buralardan aligveris
yapmalarina imkan saglamaktadair. Ornegin, konfeksiyon
magazalari, ayakkabi magazalari veya gida iirlinleriyle ilgili
satis yerleriyle yapilan anlasmalar buna trnek
gbsterilebilir. Boylece firmalar, satis personelinin
iriinlerin satisinda destegini saglayarak, esas amaclari olan
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tiiketiciyi etkilemek, kendi  irlinlerine c¢ekerek, daha c¢ok
sati1s gerceklestirmek gibi amaglarina daha kolay ulasma

imkanini elde edeceklerdir.

Ancak burada ne tiilr hediyeler verileceginin, bunun ne
zaman ve hangi araliklarla verilecegi gibi konularin da
dikkatli bir sekilde planlanarak uygulanmasi yerinde bir
uygulama olacaktir. Bunlarin satis personelini gercekten
tesvik edebilecek tilirde degisik, c¢arpici ve firmaya olan
maliyetinin de iyi ayarlanmis, asiri bir yiik getirmeyecek
diizeyde olmasina dikkat edilmelidir. Aksi takdirde vapilan
uygulama amacina ulasamayacak ve hatta satis personelinin is
performansinin azalmasina neden olabilecektir.

2.3.2.3. Satis Yarismalari

Firmalar satis gliciine yonelik yarismalar
diizenlemektedir. Satis personelini 1is Dbasariminda belirli
hedeflere y6neltebilmek, belirli tutarlarda satis hasilati
gerceklestirmelerini saglamak amaciyla yarismalara agirlik

verilmektedir.

Bu yarismalarda, belirlenen kotanin {izerinde satis yapan
personele para olarak veya Urlin cinsinden degisik &diller,
tatil imkanlari saglanabilmektedir. Ornegin, ilag¢ firmalari:,
gérevlendirdikleri satis mimessillerinin daha c¢ok satis
yapmalarini saglamak amaciyla belirli kotalar koymakta ve bu
miktarlar: asanlara genellikle odiil olarak para
vermektedirler. Veya giizel bir tatil beldesinde, belirli bir .
siire i¢in, tiim masraflari sirketce karsilanmak iizere tatil
imkani saglanmaktadir. Ancak bu tir yarisma ve kota
uygulamalarinda, satis elemanlarinin da gérlislerinin
alinmasi, onlarin da katilimiyla hazirlanmis olan is
basarimi hedeflerine wulasilmasinda kolaylik saglayacak ve
hedef gerceklestiginde ise kendilerine olan gliven/sayg1
duygusunun hissedilmesinde etkili olacaktir (KISIOGLU, 1994,
$.35), Bdylece, onlarin da henmfikir oldugu, kabul ettikleri
uygulamalara gidilmesiyle, daha etkin sonu¢lar
alinabilecektir.

Ayrica, satis elemanlarinin firma diriin ve tiiketicileri

—-63—



hakkinda bilgilendirilmesiyle baslayan gliidiilendirme
calismalari onlarin performans hedefleri hakkinda bilgi ve
goriislerinin alinmasiyla olusturulacak olan satis yarismalar:
ve kota uygulamalarinin sonuclar1 belirli zamanlarda
degerlendirilmeli ve devamli bir sekilde kontrolli
saglanmalidir.

2.3.2.4. Sergiler

Genellikle tiiketici ve aracilara yénelik uygulanan
sergilerde, daha dnce de belirtildigi ilizere, yeni iriinler ve
tzellikle teknolojik ac¢idan gelisme kaydedilen {iriinlerin

tanitim1 ve yeni miisteriler kazandirilmasi amaci
glidiilmektedir. Bazen Uretici veya aracilarin satis
personelinin de katilimiyla, bu gelismeleri onlara da

tanitmak amaciyla sergiler diizenlenebilmektedir. Firmalar
kendi personelini gbéndererek, ayni alandaki son gelismeleri
takip etmeye ve rakiplerin durumlari hakkinda bilgi

edinmeye calismaktadir.

Ayrica, bu sergilerde gérevlendirilen firma satis
personeli gelen miisterilere {iriinin tanitimini yapmakta,
onlara {irtinlerin kullanim: hakkinda bilgiler de
verebilmektedir. Tiim masraflari firma tarafindan karsilanan
bu elemanlar béylece, is ortamindan uzaklasarak, kisa silire
icin de olsa, defisik bir ortamda dinlenme ve eglenme imkani
da elde etmektedir. Boylece firma satis personelinin firmaya
ve firma iiriinlerine olan ilgisi artirilarak daha fazla satis
gerceklestirebilmek i¢in, daha ¢ok gayret sarfetmesine ortam
hazirlanmis olmaktadir. Bdéyle bir uygulamayla hem satis
personelinin gildiilenmesi saglanacak hem de firma lirlinleriyle
ilgili satis baglantilari artirilarak daha c¢ok tiliketiciye

ulasilmis olacaktir.
2.3.2.5. Egitim Materyalleri

Satis personeline ydnelik {firin bilgileri, pazarlama
stratejileri, tiiketiciler ve firma ile 1ilgili bilgilerin
verilmesi amaciyla diizenlenen egitimlerin yaninda egitim
amac¢li bazi materyallerde satis personeline
verilebilmektedir. Bu matervaller hem satis giliciinin Uriin ve
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firma hakkinda daha cok bilgilenmesi hem de tiiketicilere iiriin
taniminda bulunurken kolaylik saglanabilmesi igin
dagitilmaktadir. Evrak c¢antalari, defterler, kalemler, bu
konuda d8rnek g6§terilebilir. bzellikle, ilac¢ firmalarinin
satis personeline verilen bliyidk cantalar, icerisindeki
kataloglar, siparis formlari, numune ilacglar, kalemler, firma
bilgilerini igeren kartlar veya yeni bir ilacla 1ilgili
detayl:i bilgiler iceren brésiirler bu dagitilan
materyallerdendir. Bu amac¢la hazirlanacak olan materyallerin
say1s: artirilabilir. Ciinki her firma kendine gore degisik
materyaller hazirlayabilecek ve ©bunlari satis personeline
gerektigi 6lc¢lide ve degisik zamanlarda dagitabilecektir.

Genellikle ev aletlerinin pazarlamasini: yapan firmalar,
titketicilere bu Uriinlerin o6zellikleri ve nasil kullanilacag:
hakkinda bilgi verilebilmesi amaciyla, satis elemanlarina
drnek Uriinler wve yvardimci materyvallerden dagitmaktadir.
Ornegin, su aritma cihazlarinin fanitiminin yvapilmasi
amaciyla satis elemanlarina verilen iriin numunes i ve
brosiirler, bu konuda etkili olabilmektedir.
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3. SATIS TUTUNDURMANIN DIGER TUTUNDURMA TURLERIYLE OLAN
ILISKISI

Bilindigi Uzere, satis tutundurma disindaki diger
tutundurma tiirleri; reklam, kisisel satis ve halkla
iliskilerdir. Satis tutundurma faaliyetleri, genellikle, bu
tiirlerden bir veya Dbirkaci 1ile Dbirlikte uygulanmakta ve

béylece tilketiciler lizerindeki etkinin artirilmasina
calisiimaktadir. Ancak bu ttirlerden hangisinden
yararlanilacagi konusunda iyi karar verilmesi gerekmektedir.
8rnegin reklam destegine basvurulacaksa, hangi reklam

aracindan yararlanilacagi: dikkatlice belirlenmelidir. Aksi
takdirde, firmanin yaptigi harcamalar bosa gidebilecek ve
tiiketicileri etkileme konusunda hig¢bir yarar

saglanamayacaktir.
3.1. Satis Tutundurma ve Reklam

3.1.1. Reklamin Tanimi

Tutundurma faaliyetlerinde &6nemli bir yere sahip olan
reklamla ilgili degisik tanimlar yapilmaktadir. Bunlardan

birinde reklam su sekilde tanimlanmaktadir: "Reklam,
fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, mallarin ve
hizmetlerin kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemidir."

(OLUC, 1987, s.32) Buna gére, belirtilen konularda tanitim
yapilmakta ve sonucunda halk tarafindan benimsenmesi, kabul
gérmesi amaciyla bir takim faaliyetlerde bulunulmaktadir.

Yapilan diger bir tanima gére; "Reklam, bir isin, bir
malin veya hizmetin {icret karsiliginda, kimligi belirli
sorumlusunca, kisisel olmayan Dbir Dbig¢imde, genel yayin
araclarinda tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir."” (YAKISAN, 1991, s.18) Tanima gére reklam,
bir licret karsiliginda yapilmaktadir. Reklami yaptiranin
kimligi bilinmekte ve yapilan faaliyet karsiligindaki icret,
bu sorumlu tarafindan 6denmektedir. Kimligi belli sorumlu,
kisisel satista oldugu gibi iriinlerin tanitilaip
benimsetilmesi amaciyla tiliketicilerle yiizylize gelmedigi icin
kisisel olmayan bir faaliyet stz konusu olmaktadir. Iletilmek
istenen mesajin tiiketicilere duyurulabilmesi i¢in degisik
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yayin arac¢larindan yararlanilmaktadir. Gazeteler, radyo,
televizyon, dergiler, acgik hava reklamlari, dogrudan
postalama reklamlari kullanilan en o6nemli reklam arac¢laridir
(SIMSEK, 1993, s.208). Acik hava reklamlarina posterler,
bilbordlar, bina duvarlarina boyanmis reklamlar, 1sikli,
hareketli reklamlar girmektedir. Dogrudan postalama
reklamlari olarak ise, satis mektuplari, posta kartlar:,
firma periodikleri vb. kullanilmaktadir.

Baska bir tanima gbére ise reklam: "Satislari artirmak,
potansiyel ve mchut tiketicileri bilgilendirmek amaciyla
diizenlenen uzun dodnemli ticari mesajlar" dir (STEINHOFF,
BURGESS, 1989, 5.206). Bu mesajlar, firma isminin
duyurulabilmesi amaciyla olabilecegi gibi, dogrudan firma
irlin veya hizmetlerinin satisin: artirmak amaciyla da
diizenlenebilmektedir. Reklamlar, genellikle uzun dénemli
olarak uygulanmakta ve bdylece tiiketici ilgisinin muhafaza
edilmesine calisi1lmaktadir.

Reklamin gerekli olup olmadig: konusunda yapilan
aciklamalara gdre, dofru zamanda ve dogru yerde uygulandig:
takdirde etkili sonuc¢lar dogurabilecek sihirli bir gli¢c oldugu
belirtilerek, satislarin O6zendirilmesinde ©Onemli bir unsur
oldugu vurgulanmaktadir (TASKIN, 1990, s.33). Bu ylizden dogru
olan reklam aracinin da tesbitiyle reklam faaliyetlerinden
beklenen fayda kolaylikla elde edilebilecektir. Ayrica,
reklam amaciyla yapilan harcamalarin bir masraf kalemi
olmadi1gi, firma {irtin veya hizmetlerine yénelik yapilabilecek
en 6nemli vyatirim araclarindan biri oldugu da.
belirtilmektedir (TURSAN, 1994, s.17). Anlasilacagi {izere
reklam iyi planlanip uygulandigi takdirde firmalar ig¢in
olumlu sonuglar getirebilecek 6nemli bir tutundurma aracidir.

Reklam uygulamalariyla saglanabilecek yararlar ve
meydana gelebilecek sakincalar su sekilde belirtilebilir
(AYTEK, 1983, s.122):

Reklamla saglanabilecek yararlar sunlardir:
- Tiketicilerin dikkatini c¢ekerek, talebin yiikselmesine

vardimci olur.
- Firma lirlinlerinin siirimiini artirir. Béylece {iretimin
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artmasina ve birim {iretim maliyetlerinin diismesine
yvardimci olunur.

- Tiketicilerin {irinleri tanimalarina, fiyat ve kalite
karsilastirmasi yapmalarina olanak saglar.

- Tiketiciler aradiklari {irlinleri nerede ve ne zaman
satinalabileceklerini &dgrenirler.

Reklamin sakincalari ise sunlardir:

- Reklam maliyeti yliksek olmaktadir.

- Reklam en az rakiplerin reklamlar: kadar etkin
olmalidir. Aksi takdirde, gereksiz yere maliyetleri

yiikseltecektir.
— Reklam stirekli olmalidir. Reklamin bir milddet sonra

kesilmesi, firmanin {riinlinl piyasadan c¢ektigi kanisi

uyandirabilir,
- Tiketiciler, firmanin reklam harcamalarindan dolayi,

irinleri daha yliksek fiyata satinalmak zorunda

kalirlar.

3.1.2. Satis Tutundurmada Reklam Destegi

Satis tutundurma, genellikle reklamla birlikte
uygulanmaktadir. Bu konuda yapilan c¢alismalar g8stermistir
ki, reklamla birlikte uygulanan satis tutundurma

faaliyetlerinde, tiiketicilere wulasilmasinda ve aracilarin
katiliminin saglanmasinda firma ac¢isindan  Dbilyiik yararlar
bulunmaktadir (NYLEN, 1980, s.459). Reklamlardan
yararlanilmasinin temel nedeni, uygulanacak olan satis
tutundurma c¢esidinin tiiketicilere ve aracilara duyurulmasinda -
bir arac olmasidir. Ornegin, titkketicilere yodnelik bir yarisma
diizenlenmesi durumunda, yarismaya katilabilmek i¢in gerekli
sartlar televizyon araciligiyla tliketicilere duyurulmaktadir.
Gazetelerde dagitilacak olan kuponlar ve helli sayida kupon
biriktirilmesi sonucunda alinacak olan hediyelerle ilgili
bilgiler de televizyon araciligiyla iletilmektedir. Diger bir
drnek ise, magazalarin belirli dénemlerde yaptiklari fiyat
indirimlerini duyurmak amaciyla bina duvarlarina boyanmis
reklamlardan yararlanmalari godsterilebilir. Diger bir nedeni
ise, kupon veya numune gibi satis tutundurma c¢esitlerinin
fiziksel olarak dagitiminda araci gdérevi gdrmesidir. Ayrica
ttiketici ve aracilarin satis tutundurma cesidinden
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yararlanabilmeleri icin ¢abuk davranmalar: gerektigi de
reklamla vurgulanmaktad1r. Genellikle kisa siireli
uygulanmakta olan satis tutundurma faaliyetlerinde belirlenen
bir bitis - 'tarihi" oldugu icin ancak bu slire ic¢inde
katilanlarin bu uygulamadan yararlanabilecegi, bu ylizden gec
kalmamalari gerektigi belirtilerek, tilketicileri ve aracilari:

etkilemeye calisilmaktadir.

Satis tutundurma cesidi belirlendikten sonra, bu
uygulamayla ilgili mesaji tasiyacak olan reklam c¢esidinin
helivrlenmesi gerekmektedir. Reklam ¢cesidinin belirlenmesinde

dikkat edilmesi gereken hususlar su sekilde aciklanabilir
(NYLEN, 1980, s.460):

— Reklam wvasitasiyla ulasilmak istenen hedef kitlenin
6ncelikle belirlenmesi gerekmektedir. Satis tutundurma
cesidinin tiiketicilere mi yoksa aracilara ybnelik mi
olacagina iyi karar verilmelidir. Satis tutundurma c¢esidi
tiiketicilere ydnelik uygulanacaksa dahi, aracilarin
stoklariny artirarak veya magazada gerekli diizenlemeleri
yvaparak bu uygulamalarda firmaya destek olmalari amaciyla
secilen reklam ¢esidinin yardimiyla aracilar da haberdar

edilmelidirler.

- Hedeflenen tilkketicilerin bityik ¢ogunluguna
ulasabilecek ve onlar iizerinde biliyllkk etki birakabilecek tiirde

bir reklam cesidi belirlenmelidir.

- Yarismalar, kupon ve numune gibi <fiziksel dagitim.
gerektiren bir satis tutundurma cesidi belirlenmisse,
secilecek olan reklam cesidi de buna uygun olmalidir. Boéyle
durumlarda genellikle, gazete, dergi ve dogrudan postalama
gibi reklam cesitleri kullanilmaktadir.

3.2. Satis Tutundurma ve Kisisel Satis
3.2.1. Kigsisel Satisin Tanim:

Kisisel satis, "Firma 1riin ve hizmetlerinin bir satis
eleman1 tarafindan tliketicilere ylizylize sunulmasidir."
(MARKIN, 1982, s.439). Burada kisisel bir iliski s&6z konusu
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olmakta, karsilikli iletisim sonucunda tliketiciler firma
lriinlerinden satinalmaya tesvik edilmektedir. Diger ©bir
tanima gdre ise kisisel satis: "Potansiyel milsterileri,
kisisel iletisim yoluyla ©Dbilgilendirerek ve inandirarak,
firma irtin ve hizmetlerinin satinalinmasini saglayan bir
tutundurma yéntemi"” dir (ALPUGAN ve Digerleri, 1993, s.326).

Kisisel satisin maliyeti yiiksek ve ¢ok zaman gerektiren
bir y6ntem olmasina karsin, ©belirli {rlinlerin satisinda
kullanilabilecek en 1iyi y6ntem oldugu Dbelirtilmektedir.
Gzellikle yeni iretilen, fiyat: yiksek, s1k olarak
satinalinmayan ve teknik dzelliklere sahip firtinlerin
satisinda tlketicilere ayrintili bilgi verilerek, satinalmaya
ikna edilebilmeleri i¢in, kisisel satis yonteminin uygun
oldugu kabul edilebilmektedir (HISE, MCDANIEL, 1984, s.376).

Tiiketiciler bir {riini satinalirken, ne ise yaradigini,
nas1]l calistirildigini, kendisi icin avantajli olup
olmadigini, fivatini vb. 8zelliklerini 6grenmek ister. Ancak
bu bilgilerin edinilmesinden sonra Uriinii alip almamaya karar
verecegi icin, kisisel satis yoluyla bu bilgilerin
aktarilmasi daha kolay olabilecektir. Dogrudan iletisim
s6zkonusu oldugu ic¢cin, tiiketici anlamadigi konularda ve ek
bilgiye ihtiyac duydugu zaman satis elemanina soru
sorabilecektir. Boéylece gerekli bilgiyi alabilecek, tatmin
oldugu takdirde, {riini satinalmaya karar verecektir. Sigorta
sirketlerinin satis elemanlarinin, sigortali kisi sayisini
artirabilmek amaciyla evlere giderek aclklamalgrda
bulunmalar: kisisel satisa ornek gosterilebilir. "Su aritma -
cihaz1" satan firmalar, {drlinlerini tllketicilere tanitmak ve

satisini artirmak amaciyla kisisel satis yéntemine
basvurmaktadir. Burada satis elemanlarsi, {iriiniin
bzelliklerini, saglayacagi yararlari detayl: olarak

titketicilere sunmakta, uygulama yoluyla da bu bilgilerin
pekismesine yardimci olmaktadirlar. Bdylece tiketici daha
kolay ikna olabilmekte ve lirlini satinalabilmektedir.

Kisisel satisa, daha pekcok iiriin ve hizmetin satisinda
basvurulmaktadir. Ancak tiiketicilerle tek tek goériismenin
firmaya getirecegi maliyet ve zaman kaybindan dolay:r her
zaman bu yéntemin kullanilmas:i uygun olmamaktadir. Bu amacla,
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hangi driinlerde kisisel satisa basvurulacagina iyi karar
verilmelidir. Ulasilacak olan hedef kitle nispeten az sayida
ise, bunlarla ylizylize g6rlismek etkili olabilecek; fakat, bu
sayvinin yliksek olmas: durumunda kisisel satisin uygulanmasi
pek uygun olmayacaktir (OLUC, 1989, s.11).

3.2.2. Satis Tutundurmanin Kisisel Satisla Iliskisi

Genel olarak diger tutundurma tirlerinden bir veya
birkaciyla birlikte uygulanan satis tutundurma ydntemlerinde,
zaman zaman kisisel satisa da Dbasvurulmaktadir. Béylece,
sati1s tutundurma yéntemlerinden beklenen fayda artirilmaya
¢aligsilmaktadir. Bazi bliylik otellerde gbrlilecegi lzere,
otelin sunmus oldugu hizmetlerden indirimli olarak
yararlanabilmek icin diizenlenen indirimli giris kartlarinin
tanitimin: ve satisini yapmak icin kisilerle tek tek telefon
goériismesi yapilmaktadir. Telefonla yapilan satislar kisisel
satisin bir cesidini olusturmaktadir (LOVELOCK, WEINBERG,
1993, s.249). Burada "HILTON otelinin yapmis oldugu uygulama
6rnek olarak gésterilebilir. Sadece bu indirimli giris
kartlarinin telefonla satisini gerceklestirmek i¢in alinmis
olan elemanlar, belirlenen miisterileri telefonla arayip ikna
etmeye, giris kartlarindan satinalmaya tesvik etmektedir.

Ayrica yeni bir {rlnle ilgili numune dagitiminda
belirlenen tiiketiciler, tek tek dolasilarak numune
verilmektedir. Burada dogrudan bir satis olmamakla birlikte,
ylizylize g6riisme sonucunda {rlinlin tanitimi yapilmakta ve
tiketicilerin trlinden memnun kalarak tekrar satinalmasina
calisilmaktadir. Uygulamada gériilen bu 6rnekler
cogaltilabilir. Onemli olan hangi satis tutundurma ydénteminde
kisisel satistan yararlanilacagina iyi karar verilmesidir.
Clinkll maliyetler bUyiik tutarlara ulasacabileceginden dolays:,
kisisel satisin her zaman kullanilmasi uygun olmamaktadir.

3.3. Satis Tutundurma ve Halkla Iliskiler
3.3.1. Halkla Iliskilerin Tanim:

Halkla iliskiler, halkin tutumunu deferlendiren, halk:
ilgilendiren bir érglitin veya kisinin politika ve prosediiriinil
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belirleyen ve halkin anlayis ve kabuliinli saglamaya yénelik
hareket programini uygulayan bir iletisim fonksiyonudur."”
(TEK, 1990, s.507). Anlasilacagi tiizere, Uretilen iiriin veya
firma lehine imaj yaratilmasina ve toplumda bir sayginlik
kazandirilmasina calisilmaktadir. Firmalar ile halk arasinda
sirekli bir iliski Dbulunmakta ve iyi Dbir firma imajinin
olusturulmasi da kolay olmamaktadir. Bu yiizden tiim <firma
calisanlarina gérev diismektedir. Ayrica, firmayla 1ilgili
alinacak kararlarin tiiketicilerle firma arasindaki iliskilere
zarar vermeyecek sekilde olmasina da dikkat edilmelidir.

Diger bir tanima goére ise, "Halkla iliskiler, orgitiin,
miisterileri, isgdrenleri, ortaklari, hiikiimet makamlari ve
genelde tiiketiciler ve toplumca olumlu bir gdériintilye sahip
olmas:i ve bu olumlu gdriintiiyl korumasi i¢in tasarimlanan
cabalardir" (OLUC, 1989, s.10). Firmalar bu amacla degisik
faaliyetlerde bulunmaktadir. Bunlar arasinda; firmalarin spor
takimlari, bilimsel calismalara odil verilmesi, kiltiir
yayinlari, okul ve kiitiiphane yaptirilmasi, dgrenci yurtlar:
kurmalari, burs dagitmalari, bhayir islerini d&rglitlemeleri,
cevreyi glizellestirme faaliyetlerine katilmalari vb.
firmalarin halkla iliskiler cercevesinde yaptiklar:
faaliyetlerdendir (OLUC, 1990, 5.5). Firmalar bu tiir
faaliyetlerle, toplumda bir firma imaji yaratilmasina

calismaktadir.

Halkla iliskilerin onemli bir b6 1iimiinil olusturan
"duyurum" dogrudan firma {irlin ve hizmetlerine yoénelik, liriiniin
6zelliklerini ve saglayacag: avantajlari halka duyurmak
amaciyla uygulanmaktadir. Kisaca duyurum, halkla iliskilerin
bilgi aktarilmas: faaliyetlerini kapsamaktadir (BOONE, KURTZ,

1977, s.362).

Bir baska tanima gdre ise, "Duyurum, basili yayinda veya
radyo ve televizyonda ticari bakimdan 6nemli haberler yayarak
firma lirinlerine olan talebi dzendirmeye yarayan
faaliyetlerdir" (OLUC, 1990, s.11). Yeni bir perakende
magazasinin ac¢ilmasi, yeni f{iriinler hakkinda bilgi verilmesi,
firmada personel degisiklikleri ile ilgili haberler duyurumla
ilgili gosterilebilecek 6rneklerdendir. Ozellikle gazetelerin
ekonomi sayfalarinda yeni acilan sirket iirinlerinin veya yeni
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gelistirilen lirinler hakkinda yayimlanan bilgiler duyurum
amac¢li faaliyetlerdendir. Bu tiir faaliyetlerle, firma iiriin ve
hizmetlerine yonelik tiiketici talebinin olusturulmasina ve

bunlarin satinalinmasina calisilmaktad:ir.
3.3.2. Satis Tutundurmada Halkla Iliskilerin Onemi

Halkla iliskiler c¢ercevesinde yapilacak faaliyetlerle
toplumda olumlu bir izlenim birakan, Dbelirli bir imaj
varatmis olan firmalar, daha sonra uygulayacaklar: satis
tutundurma ydontemleriyle, tiiketicilerin firma iiriinlerine olan
ilgisinin ¢ekilmesinde daha basarili olabileceklerdir. Ya da
duyurum yoluyla yeni gelistirilen bir driinle ilgili bilgi
aktarilmasi ve numune dagitimi yoluyla bu iiriiniin denenmesine
imkan taninmasiyla, tilketiciler bu bilgilerin dogru olup
olmadigina daha iyi karar verebilecektir.

Deneme sonucunda tiketici memnun kalirsa, duyurum
yoluyla edindigi daha &nceki liriin bilgileri pekisecek ve
bdylece tiiketicinin driinden tekrar satinalmasi saglanmis
olacaktir. Ornegin bir otomobil firmasinin piyasaya yeni
siirmiis oldugu bir otomobil ¢esidinin gazetede duyurulmasiyla,
titketicilerde bir merak olusmasi saglanabilecektir.
Diizenlenecek olan bir otomobil sergisinde, bu otomobilin de
gsterimiyle, daha onceden bilgi sahibi olan tilketicilerin
irtinii daha yvakindan tanimasi1; teknik 6zelliklerini wve
istiinliiklerini gorerek otomobili satinalmalara
saglanabilecektir.

Bu nedenle, satis tutundurma yéntemlerinin uygulanmasina
gecilmeden Once, halk nazarinda olumlu bir firma imajinin
yaratilmis olmasi ve firma {rlinleri ile ilgili  Dbilgi
aktariminin saglanmis olmas: firma acg¢isindan biiyilkk yararlar

saglayabilecektir.
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4. TUKETICI"SATINAIMA DAVRANISI VE SATIS TUTUNDURMA
YONTEMLERININ TUKETICI SATINALMA DAVRANISI UZERINE
ETKISI " "

TUketlcl 1ht1yac ve isteklerinin belirlenmesi ve tatmin
edilmesi ama01y1a "“yapilan tiim faaliyetler pazarlamanin
konusunu olusturmaktadlr (ASSAEL, 1990, s.4). Bu nedenle,
pazarlama’ ca11sma1ar1n1n biiylik bir kismi, 6ncelikle
tuket1C11er1 anlama, onlarin davranis 6zellikleri, nelerden
ethlend1kler1, satinalma davranisini gerc¢eklestirmede nasil
bir yol jzledikleri ve satinalma sonucundaki davranis
6zellikleri gibi konular glinlimiizde yogun olarak
islenmektedir. Pazarda, ¢ok c¢esitli davranis 6zelliklerine
sahip tiiketiciler bulunmaktadir. Bu tiiketicilerden olusan
hedef pazarla karsi karsiya olan isletmeler, faaliyetlerine
devam edebilmek i¢in, tiliketici &6zelliklerini arastirarak,
sonugta elde ettikleri bilgilerin 15181nda pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermek zorundadirlar.

Tiketicilerin davranis ozelliklerine bakilacak olursa;
kimi tiiketiciler, satinalma eylemini gerceklestirmek ic¢in
hazirdirlar, ne almak istediklerini ve ne zaman alacaklarini
bilirler. Pazara, iiriinli satin almak ic¢in gelmeden once, rakip
firiinleri, alternatifleri degerlendirmisler ve hangi Urind
alacaklarina karar vermislerdir. Kimileri ise, sadece bakmak

ve zaman doldurmak icin pazara gelmis tiiketiciler
olabilmektedir. Bazilar: ise, ihtiyac: olan tUriini
belirlemekle birlikte, hangi marka {irlinli alacagina karar
vermemis veya karar - vermis olmakla birlikte, kararini

satinalma aninda degistirebilecek d&zelliktedir. Bu asamada,
onlarin dikkatini c¢ekebilmek, farkli ve &zel sunumlarla
onlari etkileyerek o marka iirtinii aldiklari takdirde, en ¢ok
fayda saglayacaklarina inandiracak satis tutundurma
cabalarinin énemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu amacgla, satis
tutundurma yéntemlerinin tiiketici satinalma davranislar:
tizerindeki etkisinin de incelenmesi yararli olacaktir.
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4.1. Tiketici Davranisi
4.1.1. Tiiketici Davranisinin Tanimi

Isletmeler acisindan 8nemli olan tiiketici davranisiyla
ilgili degisik tanimlar yapilmaktadir. Bir tanima gére,
tiiketici davranisi; "Bireylerin mal ve hizmetleri elde
etmeleri ve kullanmalari ile ilgili eylemleri bu eylemlerden
6nce gelen ve izleyen karar slirecleri" dir (ENGEL ve Diger.,
1990, s.3). Bu tanima goére, tiiketiciler, mal ve hizmetleri
elde etmeden 6nce, buna karar vermek ic¢in belirli silireclerden
gecmekte, karar asamasindan sonra mal veya hizmeti elde
etmekte ve kullanmaktadir. Daha sonraki asamada ise, ya
hosnut kaldiklari: icin tekrar satinalmakta veya
begenmedikleri i¢cin wvazgecmektedirler. Yapilan diger Dbir
tanima gore ise tiikketici davranisi; "Mal, hizmet, deneyim ve
fikirlerin elde edilmesi, bunlarin kullanimi ve kullanim
sonrasi eylemleri kapsayan degisim islevleri ve satinalan
bireylerin incelenmesidir” (MOWEN, 1993, s.6). Bu yapilan
tanima gére belirtilen satinalma bireyleri, yani satinalma
islemine karar verecek olanlar, bir tek birey olabilecegi
gibi birden fazla bireyin olusturdugu bir grup da

olabilecektir.

Tanima gdére ortaya cikan bir dzellik de burada
karsi1likl: bir degisim ve sonucunda bir tiketim s6z konusu
olmaktadir. Degisim, titketiciler ve isletmeler arasinda
olmakta, isletmeler Urettikleri mal ve hizmetleri
tiitketicilere sunmakta ve karsiliginda tiketicilerden Ucret
talep etmektedir. Bu degisim islevi, Urin veya hizmetin elde
edilmesi, tiketim ve tiikketim sonrasi safhalarini
icermektedir. Elde etme safhasi incelenirken, tiiketicilerin
tirtin veya hizmet seciminde etkili olan faktérler ortaya
cikarilmaya calisilmaktadir. Ornegin, gencler arasinda yaygin
olan blue jean'lerin satinalinmasinda "marka" ©6n plana
cikmakta ve onlari etkileyebilmektedir. Uriine ydnelik
kullanilan bir sembol, iirlin ambalaji gibi faktdrler de etkili
olabilmektedir. Tiiketim safhasinda, tiiketicilerin {iriin veya
hizmeti nasil kullandiklari ve bu kullanimdan elde ettikleri
deneyim dnem kazanmaktadir. Ozellikle hizmet sunan isletmeler
aci1sindan bu dnemli olmaktadir. Ornegin, bir lokantaya
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giderek bir seyler yenmesi veya bir konsere gidilmesi gibi
hizmetlerin:satlnallnma51nda, deneme amaciyla bu f{iriinlerin
tiketimi s6z konusu olmaktadir. Bir {iriiniin kullanilma sonrasi
safhasinda 'ise, tiiketicilerin Urini kullandiktan sonra nasil
bir davranis sergiledikleri &nem kazanmaktadir. Ya kullandig:
Urini begeherek satinalmaya devam edecek veya bir daha hic
satlnalmayacaktlrf Bdéyle bir durumda tiiketici digerlerini de
etkileyerek ﬁrﬁh_”hakklndaki gbrislerini onlara anlattig:
takdirde, {iriine: karsi olumlu yada olumsuz ydénde bir goris
olusmas1na\ﬁEden:blabilecektir.

4,1.2. Tiiketici Davranisinin Pazarlamadaki Onemi

Tiiketicilerin belirli olaylarla ilgili beklentilerinin
ve vermis olduklar: kararlarin sonucunda sergiledikleri
davranislar si1k sik incelenmekte ve ¢alisilmakta olan bir
konudur. Bunun nedeni de, sagladig: faydalardir. Tiliketicileri
anlama, firmalara ©belirlemis olduklar: ama¢lara ulasmada
biiyiik kolayliklar saglayacag: icin, pazarlama arastirmacilari:
bu konuda arastirmalar yaparak tiketicileri daha iyi anlamaya
calismaktadirlar (LOUDON, DELLA BITTA, 1983, 5.9).
Isletmedeki pazarlama ydneticileri, {irlin tasarimcilar: ve
diger pekcok Dbirimdeki yetkililer yvaptiklari gérevlerde
etkili olabilmek i¢in tiiketicileri anlamaya 6nem vermektedir.
Bdylece tiiketicilerin 1istek ve 1ihtiyaclar:i dogrultusundaki
Uriinleri belirleyerek daha etkili calismalar yapilabilecek ve
bu da hem firma hem de tilketiciler acisindan daha yararl:

sonuclar verecektir.

Tiketiciler lzerine yapilan analizler, pazarlama
y6neticilerinin gérevlerini vaparken, asagida belirtilen
konularda alinan kararlarda etkili ve ©Odnemli olmaktadir
(MOWEN, 1993, s.10):

— Pazarlama karmasinin olusturulmasinda: Uriin,
fivat, dagitim ve tutundurmayla ilgili kararlarin alinmasinda
vardimci1 olmakta ve satis tutundurma yéntemlerinin

belirlenmesinde de etkili olmaktadir.

— Uriin fizerinde yenilik ve degisikliklerde: Tiiketici
davranislarini dikkate alarak gelistirilecek olan f{rilinler,

~76—



pazara daha iyi nlifuz edilmesinde kolaylik saglayacaktir.

— Pazar arastirmalari calismalarinin gelistirilmesinde
tilketici davranislar: lzerine sahip olunan bilgiler, bu
calismalara yon verebilecektir.

Tiiketiciyi anlamanin Onemi, pazarlamanin taniminda
acikc¢ca goériilmektedir. Pazarlamada, karsilikli olarak bir
degisim gerceklestirilerek, tiiketici istek wve ihtiyvaclar:
karsilanmaya c¢alisilmaktadir. Bu degisim siirecinde, firmalar
maddi kazancglar elde etmekte, buna karsilik tilketiciler, Urin
veya hizmetlerden yararlanmaktadirlar. Pazarlamacilar
acisindan, basarili bir degisim gerceklestirilebilmesi ic¢in,
tiketicilerin istek ve 1ihtiyaclarini etkileyen faktdrlerin
cok iyi anlasilmasi gerekmektedir. Tiiketici davranislar:
Uzerine calismalar, pazarlamacilara bu bilgilerin elde
cdilmesinde yardime1 olmaktadir (MOWEN, 1993, s.7). Ayrica
tiiketici davranislariyla ilgili genel bilgiler edinilmesi
digerlerinin tiiketim davranislarinda nelere dikkat ettikleri
konularinda bilgiler verilerek, nasil tiiketici olunabilecegi
gibi konularda halkin bilinclendirilmesi konusunda yardimci
olacaktir. Sirketlerin mallarini pazarlama stratejileriyle
ilgili bilgiler verilerek, onlara satinalma konularinda

yvardimci: olabilecektir.

Ayrica, tiuketici davranislarinin {izerindeki c¢alismalar
firmalara bazi bilgiler edinilmesinde kolaylik saglayacaktair.
Bunlar; (MOWEN, 1993, s.10)

— Tiiketici davranislarinin incelenmesi sonucunda,
pazarlamacilar yapmis olduklar: faaliyetlerin tliketiciler
lizerindeki etkisi izerinde durmalari ve vyaptiklar:
faaliyetlerde kendilerini tiiketicilere gbre ayarlamalarinin
gerekliligini daha iy{ anlayacaklardir.

— Bu sayede, tiiketicilerin belirgin dzellikleri,
drnegin demografik dzelliklerle ilgili baz1i gercek bilgilerin
edinilmesinde yararli olacaktir.

— Ayrica bu calismalarla, tlliketicilerin belirli
davranislari sonucunda bilgi edinilecek ve bu da firmalara
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avantaj saglayacaktir. Ornegin, piyasaya sirilen yeni bir
iiriin sonugta basarili olamayabilir. Bu konuda tiliketiciler
iizerinde yapilacak bir c¢alisma pazarlamacilara, bu iirliniin
neden basarisiz oldugu konusunda bilgi saglayacak, belki de
sorunun kaynaginin ortaya cikarilmasinda etken olacaktir.

Firmalara saglayacagi pekcok avantajdan dolayi1, tiliketici
davranislar: Uzerine yapilacak olan calismalar, 6nemini daima

koruyacaktir.

4.1.3. Titkketici Davranisini Etkileyen Faktérler

Tiketicilerin, pazarlama yoéneticilerinin alacaklari
kararlarda odak noktasini olusturmas:, tiketici
davranislarinin sistematik olarak incelenmesi, arastirilmas:
ve daha da 6nemlisi sistematik olarak o6lciilmesini gerekli
kilmaktadir (KARABULUT, 1981, s.10-11). Ancak bu calismalar
sonucundadir ki isletmeler ac¢isindan Onemli olan tiketici
davranislarina etki eden faktérler belirlenecek ve bu
bilgiler 1s1&inda alinacak pazarlama kararlari daha etkin bir

sekilde uygulanabilecektir.

Titketici davranislari, tiiketiciye bagli olan veya
olmayan pekcok faktdriin birlesimi sonucu ortaya c¢ikmaktadir.
Genel olarak kabul -edilen odur ki, tiketici davranisi,
pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltiirel faktdrlerden olusan
cevresel faktérlerin, tiiketiciye bagla olan psikolojik
faktérler ve kisisel ©&6zelliklerle karsilikli iliskileri,
etkilesimleri sonucunda dogmaktadir. Bu amac¢la bu béliimde,
tilketici davranisini etkileyen faktorler su sekilde
incelenecektir (ASSAEL, 1990, s.125):

~ psikolojik faktoérler

- kisisel faktoérler

- cevresel faktdrler

4,1.3.1. Psikolojik Faktérler

Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktdérler

sunlardan olusmaktadir;
~ gereksinimler
- algilama
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- Ggrenme
- tutum ve inancglar

— Gereksinimler: Insanlarin cok cesitli ve degisik &nem
derecesine sahip, gereksinimleri bulunmaktadir. 1Insanlar tiim
yasamlari boyunca bu gereksinimlerini gidermeye
calismaktadirlar. Bunlarin ¢6ziimlenmesi sonucunda insanlar,
kendini mutlu hisseder tatmin olurlar, ancak bunlar
giderilmezse insan huzursuzluk duyar, hatta bir kisminin
geciktirilmesi durumunda yasamsal tehlikeler bile s6z konusu
olabilir. Genel olarak kabul wedilen 1insan gereksinimleri
Maslow'un gereksinimler hiyerarsisinde su sekilde
belirtilmektedir (OLUC, 1991, s.7):

Fizyolojik Gereksinimler: Bunlar beslenme, barinma,
giyinme gibi temel amaclardan olusmakta ve ©Onem sirasi
agisindan birinci sirada yer almaktadir. Bu fizyolojik
gereksinimlerin tamamen veya kismen giderilmesiyle diger

gereksinimler'ortaya cikacaktir.

Giivenlik Gereksinimleri: Onem sirasi ac¢isindan ikinci
si1rada yer alan glivenlik gereksinimleri; glivenlik, fiziksel
zararlardan korunma, belirsizliklerin giderilmesi gibi

konulardan olusmaktadir.

Sosyal Gereksinimler: Fizyolojik ve glivenlik
gereksinimlerinin giderilmesiyle iiclincli sirada bulunan sosyal
gereksinimler gelir. Bunlar, bireyin aile iliyeleri arasinda ve
diger bireylerle gruplar arasinda kabul gdérme, bir gruba ait
olma istegidir. Bu bir kulilbe girebilmek, degisik amacla
sosyal gruplara katilabilmek, onlarin yaptiklarina katilarak
davranislarina uyum saglamak amaclarindan olusabilmektedir.

Sayginlik Gereksinimleri: Yukarida siralanan
gereksinimler karsilaninca, daha {ist basamakta sayginlik,
grupta ve cévrede statll kazanma gereksinimi duyulur. Insanlar
basarmak, elde etmek ve Dbaskalarinin sayginligini kazanmak

isterler.

Kendini Kanitlama Gereksinimi: Bu, gereksinimler
icerisindeki en {ist basamaktir. Bunlar; insanin kendini
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kanitlamasi, yeteneklerini timii ile kullanarak doruya varmak
istemesinden dogan gereksinimlerdir.

Bu gereksinimlerin belirlenmesi tiiketicileri anlama
acisindan son derece ©nemlidir. Sirketler ancak, heniz
giderilmemis tiliketici gereksinimlerini tesbit ettikleri
takdirde rakiplere gére bir avantaj saglayabileceklerdir.
Coca~Cola diet cola'ya bir ihtiyac oldugunu tesbit ettikten
sonra, bu boslugu kapatarak diet cola {iretimine gitmis ve
rakiplere gdre biiyllk basari saglamistir (ASSAEL, 1990,s.125),.

— Algilama: Bireyin bes duyusu (gbérme, duyma, isitme,
koklama ve tatma) kanaliyla kendine ulasan bilgileri secerek,
orglitleyerek, vorumlayarak anlamli bir gdriise varmasina
algilama denilmektedir. Algilama, herbir kisinin bes duyu ile
gelen uyarilara verdigi anlamdir (OLUC, 1991, s.7). Algilama
degisik glidiiler ve tutumlardan etkilenebilmektedir. Ancak
algi1lama sadece bu fiziksel faktérlere bagli olmamakta,
belirli slirecleri de kapsamaktadir (YUKSELEN, 1994, s.46):

-~ Duyum siirecleri

—- Simgesel stiirecler

- Duygusal sirecler

Duyum Siirecleri, uyaricilarin bes duyu organi ile
algilanmasidir. Simgesel slirecler, uyaricinin tiiketici
belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal slirecler ise,
uyarici ile ilgili hoslanma diizeyini belirlemektedir.
Tiiketicilere gdnderilen herhangi bir uyarici, her tiiketicide
farkl: algilamalara neden olabilmektedir. 6zellikle uygulanan
satis tutundurma yontemleriyle firmalar, tlketiciler iizerinde
belirli bir imaj yaratilmasina c¢alismaktadirlar, Tiketiciler
Uzerinde daha tnceden olusmus marka imajinin degistirilmesine
¢alisan bir firma i¢in, algilama ¢ok &nemli olmaktadir. Bu
ama¢la, yaratilmak veya degistirilmek istenen marka imajinin
ne olacagfi ve nasil yaratilabilecegi konusunda c¢ok iyi karar
verilmis olmasi gerekmektedir.

- Ogrenme: Ogrenme, insanlarin deneyimleri sonucunda
bilgilerinde, tutum ve davranislarinda meydana gelen
degisimleri kapsamaktadir (ENGEL ve Digerleri, 1990, s.396).
Insanlar eylemde bulunarak, daha 8nce bilmediklerini &8grenir



ve bilgi sahibi oluflar. Bgrenme hemen gerceklesmemekte
belirli bir siireci kapsamaktadir. Bu slire¢ icerisinde,
insanlarin belleklerinde bu isi nasil gerceklestirdikleri tam
olarak belirlenmemekte ve bu konuda degisik varsayimlar ileri
sfirtilmektedir. Ogrenme siireci su bélimleri icermektedir

(OLUC, 1991, s.10):

a-Diirtii (drive): Bunlar bizi eyleme ydnelten glicli
uyarilardir. Korku, c¢alim, para hirsi, aclik, susuzluk gibi

uyarilar.

b-Yén Verici (cue): Diirtilye verilecek yanitin nasil
olacagini belirleyen c¢evredeki nesneler, ki¢cllk uyarilar,
reklam panosunda goériilen bir reklam veya carpici bir sekilde
diizenlenmis magaza vitrini bunlara 6rnek gdsterilebilir.

c-Yanit (Response): Kisinin, diirtiiye (giiclii uyarilara)
ve yén vericilere (kiictik uyaricilara), 6zetle etkilere
gbstermis oldugu tepkilerdir. O&rnegin, kisi aciktigi zaman
bir lokanta vitrinindeki yiyecekleri goériir ve lokantaya girip
yvemek yer; bdylece a¢lik diirtiisiinii azaltmis olur.

d-Pekistirme (reinforcement): Goésterilen yanitlarin,
tepkilerin yinelenmesi, deneyimle kazanilan 6grenmenin
gelistirilmesidir. Ornegin, yukarida verilen lokanta
srneginde, kisi, ayni lokantaya gidip tekrar yemek yedigi
takdirde, bu 8grenmenin pekismesi saglanmis olacaktir.

Pazarlamada, O0grenme teorisinden yararlanilarak,:
tilketicilere degisik yéntemler araciligiyla ulasmaya
calisilmaktadir. 8rnegin, bedava numune dagitimi yoluyla,
{irtini denemelerine imkan saglanmakta ve deneyim

kazandirilmas: suretiyle bunun pekistirilerek diizenli bir
sekilde tiriinli satinalan milsteri olmalarina calisilmaktadir.

— Tutum ve Inanc¢lar: Tutum, kisinin nesneler ve
diisinceler karsisindaki olumlu ve olumsuz degerlemeleri,
duygulari ya da egilimleridir. Inang ise, bilgileri,
goriisleri ve kanilari kapsamaktadir. Inan¢, kisilerce deneyle
yva da dis kaynaklarca Kkanitlanan bilgi demektir. Gorus
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kanitlanmamis inanctir. Kani ise kanitlanamayan, ama taraftar
olunan inanc¢ demektir (CEMALCILAR, 1986, s.41).

Bu tutum ve inanclar, cesitli eylemlerle sekillenerek,
satinalma davranisina yon vermektedir. Bu nedenle, tliketici
tutum ve inanclar: dikkatli bir sekilde incelenmelidir. Tutum
ve inanclarin nasil olustugu ve nasi1il deZistigi tesbit
edilmelidir. .Pazarlamaci, tillketicilerin sunulan {iriine kars:
olan tutumunu kavrayip, iirind bu tutuma uygun hale getirmeye

calismalidir. Genel olarak uygulanan reklam ve satis
tutundurma cabalari, titketicilerin tutum ve inanclarini

degistirmek, {iriine, markaya karsi belirli bir tutum
olusturmak icin uygulanmaktadir.

4.1.3.2. Kisisel 6zellikler

Tiiketici davranislarinda etkili olan kisisel 6zellikler
sunlardan olusmaktadir;

-~ Motivasyon (Glidiilenme)
Kisilik ve benlik kavrami
- Demografik dzellikler
Yasam bicimi

—~ Motivasyon (Glidiilenme): Glidii, kisinin tatmin etmeye
calistig: uyarilmis ihtiyaclardir. Giidiilenme ise, kisinin
cesitli uyaricilar araciligi: ile belirli davranislar
gostermek {izere harekete gecmesidir (YUKSELEN, 1994, s.44).
Bir ihtiyacin, gereksinimin, bir giidii olabilmesi i¢in, bunun .
uyarilmasi gerekmektedir. Bu wuyaricinin kaynagi da ig¢sel
olabilecegi gibi dissal (cevresel) faktdrler de

olabilecektir. Ornegin, kisinin acikmasi, i¢csel bir
uyaricidir, ancak bir satis tutundurma faaliyeti, Ornegin

hediye dagitimi dissal bir uyarici olacaktir.

Tiiketici davranislarin: etkileyen glidiilerin bilinmesi,
pazarlamacilar agisindan ¢ok dnemlidir. Genel olarak glidiiler
su sekilde acgiklanabilir (CEMALCILAR, 1986, 5.40): Birincil
satinalma glidiileri, belirli bir tir mali satinalmaya iten
glidiilerdir; 6rnegin giysi almak gibi. Secimli satinalma
gidiileri, belirli tiir malin belirli bir c¢esidini yada
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markasini satinalmaya ydénlendiren giidiilerdir. Genc¢lerin kot
pantolan alacaklari zaman, belirli bir marka, drnegin Levi's
markasini tercih etmeleri gibi. Ussal giidiiler, gdzlenebilir
veya ﬁlcﬁlebilir 6zelliklerine godre malin satinalinmasini
saglayan glidiillerdir. Ornegin, verimlilik, dayaniklilik gibi
dzelliklerin dikkate alinarak malin satinalinmas: gibi.
Duygusal gilidiiler ise, sayginlik, iin, begenilme gibi glidlileri
kapsamaktadir. "¢ '

Insan davranisin:i yoénlendiren bu giidiilerin iyi tesbit
edilmesi, tﬂketidileri kendi tirtinlerine cekmeye calisan
isletmeler ic¢in yararli olacaktir.

- Kisilik ve Benlik Kavrami: Her kisinin satinalma
davranisini etkileyen bir kisiligi bulunmaktadir. Kisinin
cevre etkilerine karsi goreceli olarak tutarli ve siliriip giden
vanitlarin:t (tepkilerini) etkileyen ayirt edici psikolojik
6zelliklerine kisilik denmektedir (OLUC, 1991, s.12). Degisik
6zelliklerle ifade edilebilen kisilik tlirlerine drnek olarak;
kendine glivenir, egemen, ozglr, degisken, hiirmetkar,
hossohbet, siki iliskiler kuran, Tbasarili, diizenli vb.
tiirler g6sterilebilir. Anlasilacag: Uzere kisilik, insanin
kendine 6zgll, psikolojik ve bedensel 6zellikleri olup insanin
kendine has degisik dzelliklere sahip bir kisiligi
bulunmaktadir. Kisilik tiirleri ile {riin ve marka seciminde
gliclii bir iliski oldugu ve kisiligin bu secimlerde 6nemli bir
rol oynadig: genel olarak kabul edilmektedir. Bu yilizden
uygulanan pazarlama programlarinda, tuketicilerin
kisiliklerindeki genel ozellikler dikkate alinmali ve
tiiketicilere y6nelik uygulanan satis artirici c¢abalarda uygun
y6ntemler kullanilmalidir.

Benlik, kisinin kendi hakkindaki gérisi olup,
davranislara etki eden etmenlerden biridir. Kisinin benligi
karmasik bir olgudur ve ©belirlenmesi kolay olmamaktadir
(CEMALCILAR, 1986, s.41). Benlik kavramina ydnelik, tilketici
davranislarinda yapilan arastirmalar, tiketicilerin
kendilerini nasil g8rdilkleri hakkinda bilgiler saglayacak ve
onlar: gbzlemleyerek, belirli kategorilere ayiran
arastirmacilara tlketiciler lizerine gercek bilgilerin
edinilmesinde bilyllk yararlar saglayacaktir.
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— Demografik Ozellikler: Gelir seviyesi, egitim, meslek,
yas, cinsiyet, 1rk, dil, din gibi ©6zellikler demografik
6zellikleri kapsamakta ve tiiketici davranislarinda ©&nemli
etkilere sahip oldugu kabul edilmektedir (LOUDON, DELLA
BITTA, 1993, 5.59). Pazarlamacilarda, hedef pazarlarin
belirlenmesi, yeni {irtinlerin olusturulmasi, hedef pazarlara
ulasilmasinda kullanilacak reklam veya satis tutundurma
¢esidinin belirlenmesi gibi konularda demografik ézellikleri

dikkate almaktadirlar. Brnegin, camasir deterjani
tireticileri, hediye dagitimi yoluyla tiiketicilere ulasmaya
calisacaklari satis tutundurma faaliyetinde, camasirlar:

genelde bayanlarin yikadig: ve alisverisleri de bayan
tiketicilerin yaptigi diisiincesiyle, verecekleri hediyeleri de
bayanlara yonelik secmektedirler. Ornegin, Fab camasir-
deterjaniyla birlikte, Arnetta marka bayan ic camasirinin
hediye olarak verilmesi gibi.

— Yasam Bicimi: Yasam big¢imi, kisinin eylemleri,
ilgileri ve fikirlerini kapsayan yasam modelidir (ASSAEL,
1990, s.129). Eylemleri, c¢alisma hayati, sosyal olaylar ve
toplumla ilgili olabilir. Ilgileri, ev izerinde, moda veya
yiyvecekler lizerinde yogunlasabilir. Fikirler ise, kisilerin
yaptiklari is veya Kkisisel basarilarla ilgili olabilir.

Yasam bicimi degiskenlerine nelerin dahil oldugu
konusunda kesin bir bilgi yoktur. Ancak bu konuda genel
bilgiler edinilmesi, ulasilmak istenen tilketici kitlesinin
vasam bi¢imi de dikkate alinarak yapilacak pazarlama
faaliyetlerinde olumlu sonucglar saglayacaktir. Ozellikle bir
Uiriin ile ilgili pazarlama stratejisi saptanirken, {riin veya
marka ile yasam bi¢imi gruplar:i arasindaki 1iliskilerin,
pazarlamacilar tarafindan arastirilarak incelenmesi, sirkete
bliyllk faydalar saglayacaktir.

4.1.3.3. Cevresel Faktorler

Tiiketici davranislarina etki eden c¢evresel faktérler,

sunlari1 kapsamaktadir;
- Kiltéirel etkiler
-~ Alt kiultlirler
- Sosyal siniflar
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- Danisma gruplar:
- Aile etkileri

— Kiiltiirel Etkiler: Kililtilr, kusaktan kusaga aktarilan
degerler, ilkiiler, tutumlar ve insan davranislarini
bigimlendiren &biir anlamli imgeler (semboller) ve bu
davranislarin sanatla yansitilan o&gelerini de iceren bir
birlesim olarak tanimlanmaktadir (OLUC, 1991,.s.3). Bunlarin
hepsi, i¢inde yasadigimiz toplumdan O8grenilir ve o toplumu
diger toplumlardan ayiran temel degerleri olusturur. Ornegin,
konukseverlik, iyilikseverlik, biiylige saygi, bagimsiz olma
gibi 6zellikler Tiirk kiiltiriinde yer almakta ve bu &6zellikler
bizi diger toplumlardan ayirmaktadir. Kililtlirel ©ozellikler,
cok hi1zli bir sekilde degismemekte, ancak yasayan kusaklarin

deneyimleri ve katkilariyla degisebilmekte,
zengilesebilmektedir. Ayrica, teknolojik gelismelerin de
kitltiirin degismesinde, zengislesmesinde bliylik katkilar:

oldugu goérilmektedir (CEMALCILAR, 1986, s.41). Kiltlirin insan
davranislari lizerinde bliylikk etkisi oldugu kabul edilmektedir.

Bu yiizden pazarlamacilarin, bir toplumun kititiirel
6zelliklerini, kiiltlirde meydana gelen degisimleri iyi takip
ederek, tlketicilere ybnelik uygulanacak programlarda

dikkatli olmalari1 gerekmektedir. Ornegin, yeni bir mamul
piyasaya siirtildliglinde, eger o toplumun kiiltlirel 6zelliklerine
uygun degilse, kesinlikle kabul edilmeyecek tlirde ise, bu
iiriinin pazarda tutunmasi miimkiin olmayacak ve yapilan
calismalar bosa gidecektir.

- Alt Kiltiirler: Kiiltilirler, temel 6geler disinda,
cografi yerlesim, din, mezhep farkliliklari, yas, kisisel ve
kentsel alanda yasayis gibi nedenlerle belirgin davranis
bicimlerinde ayirdedilen bircok alt kiiltirlere ayrilar
(OLUC, 1991, s.5). Ulusal bir kiiltiir, tim degerleri ile ayni
olmayan degisik alt kiiltlirlere ayrilir. Bu alt kiiltirdeki
insanlarin, hayat felsefeleri, yasam bicimi, deger yargilar:
vb. ag¢ilardan diger alt kiiltlirlerle aralarinda pekcok
farkliliklar bulunmaktadir. Bunlarin gelir seviyeleri,
tasarruf egilimleri, saglik, egitim, kullandiklari esyalar
gibi bunlara verdikleri &nem dereceleri ve harcamalarinda da
degisiklikler gézlemlenmektedir. Bu nedenle, firmalar,
degisik bodlgelerdeki satis temsilcileri araciligiyla bu alt
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ktiltiirlerin 8zellikleri hakkinda ©bilgi edinerek, bunlarin
iirltin ve markalara olan talep ve egilimleri hakkinda detayli
bilgiler edinilmelidir.

- Sosyal Siniflar: Sosyal siniflar, toplumda benzer
prestij ve gic dzelliklerine sahip genis tiketici
gruplarindan olusur (ASSAEL, 1990, s.134). Bu prestij ve gili¢c
6zellikleri genellikle, ayni gelir grubu, meslek ve egitime
sahip kisilerin olusturdugu, ayni yasam kosullari ve ayni
yasam goriinlistine sahip siniflari meydana getirmektedir. Genel
olarak, sosyal siniflar su sekilde katmanlara ayrilmaktadir
(STANTON ve Digerleri, 1994, s.16):

~Ust Katman: Ust katmana asagida belirtilen gruplar
girmektedir: ’
1) Genellikle mirasla gelen bir servete sahip, sosyal
olarak baskin olan "eski, kokld aileler".
2) Sonradan zengin olan tepe yéneticiler, bliylk isletme
sahipleri ve profesyonel ydneticiler.

Bu gruptaki kisiler, genellikle genis mekanlarda
otururlar. Belirli magazalardan alisveris yaparak, pahal1
Uriin ve hizmetleri satinalirlar. Ornek olarak ticcar,
sanayici, profesyonel tepe ybdneticiler vb. gdsterilebilir.

~-Ust-Orta Katman: Oldukca basarili isletme y6neticileri
ve orta-dlcekli sirket sahipleri list-orta katmana
girmektedir. Bu gruptakiler, iyi egitim gérmlls, basarila
olmak icin istekli ve <c¢aba sarfeden kisilerdir. Uriin
satinalirken, topluma kabul edilmis statlilerini de dikkate
alarak, satinalma eylemini gerceklestirirler. Sanatsal ve
sosyal olaylar: destekler, 8zel bir kuliibe idye olur ve iyi
sartlarda yasarlar. DBlylk g¢ift¢i, serbest meslek sahibi,
biiyiitk bilrokrat, teknokrat, albaylar, generaller, Universite
ggretim Uyeleri vb. dahil edilmektedir.

-Alt-Orta Katman: Kiiclk isletme sahipleri, orta kedeme
memur, subaylar, teknik elemanlar, satis personelinin
cogunlugu vb. alt-orta katmani olusturmaktadir. Bu gruptaki
kisiler, dogru olan seyleri yaparak ve taninmis marka
tirtinleri satinalarak sayginlik kazanmaya calisirlar.
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Gelecekte daha uyﬁksek sosyal siniflara girebilmek icin
cabalar ve riske girmekten kacinmazlar.

-Ust-Alt Katman: Ozel ve kamu alt kademe goérevlileri,
drglitlll isciler, kiictik esnaf vb. bu gruba girmektedir. Bu
gruptakiler, maddi ve manevi destek acisindan ailesiyle
oldukca yakin iliskiler icerisindedirler. Aile kavraminda,
kadin-erkek roller a¢ik bir sekilde belirlenmistir. Alt-orta
katmandakilere gﬁré daha kiliclik evlerde yasarlar. Genellikle
yerli Uirtinleri satinalmaya ve tatillerini evde gecirmeye

meyilli insanlardir.

—Alt—Alt Katman: Rencber, orgiitlenmemis is¢i, issiz vb.
kisiler alt-alt katmani olusturmaktadir. Bunlar, iyi egitim
almamis, diisilk gelire sahip ve standartlarin altinda yasayan
insanlardir. Bu sartlarla, gelecekten c¢ok "simdi" {izerinde
yogunlasmaya egilimlidirler. Maddi acidan kisitli imkanlardan
dolay:, liriln satinalirken daha ekonomik olani: satinalmaya
c¢alismaktadirlar.

Tiiketicinin dahil oldugu sosyal sinif, davranislarini
bliylik S8lclide etkiler: Neyi, ne zaman ve nerede satinalacagi,
bu faaaliyeti nasil gerceklestirecegi gibi konularda o&nem
kazanacaktir. Ornegin, bir otomobil satinalinacagi zaman, o
sini1ftaki diger insanlarin hangi marka otomobile sahip
olduklari, hatta rengi bile bazen etkili olabilecektir. Bu
ylizden sosyal siniflarin incelenmesi pazarlamacilar
aci1sindan, tilketici davranislarinin belirlenmesinde yararli

olacaktir.

— Danisma Gruplari: Danisma gruplari, kisilerin tutum ve
davranislarini dogrudan dogruya veya dolayli olarak etkileyen
gruplardir (YUKSELEN, 1994, s.43). Bunlar, kisinin
ihtiyaclarinin belirlenmesinde, bunlara uygun fikirler ve
c6ziimler bularak, onlara yardimci olabilecek gruplardir.
Bazen bir reklam veya satis personelinin birakamayacag:
etkiyi, danisma grubundaki herhangi bir kisi yapabilmekte ve
kisi onlarin séylediklerine daha ¢ok giivenebilmektedir.
Ciunkii, reklam faliyetlerinde genellikle, {irtinlerle 1ilgili
olumlu bilgiler verilmekte, ancak danisma grubunun goérilsleri
her zaman olumlu olmayabilmektedir. Eger danisma
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gruplarindaki bir Kkisi {irlnd kullanmis ve sonu¢ta hosnut
olmamissa, diger bir kisiyi de olumsuz ybénde
etkileyebilecektir.

Danisma gruplari genellikle, arkadaslar, komsular, aym
isyerinde calisan kisiler, dernek {iyeleri ve aile {iyelerini
kapsamaktadir (ASSAEL, 1990, s.135). Bu danisma grubundaki
kisilerin'tuketiciieri etkileyecegini bilen pazarlamacilar,
yapacaklar1'faaliyetlerde bunlari da dikkate almaktadirlar.

Ornegin, herhangi bir icecek reklaminda genellikle,
arkadaslarla birlikte oturulup igilen tiirde reklamlar
yapilmaktadir. Ya da McDonald's hamburgerlerinin
reklamlarinda goriilecegi lizere, tim aile bireyleriyle
birlikte gelinip oturularak hamburgerlerden yenildigi
goriilmektedir.

Tiiketici satinalma davranisi izerindeki etkisi
dolayisiyla, danisma gruplari, firmanin Onemle izerinde

durmas: gereken bir faktérdir.

— Aile Etkileri: Bir danisma grubu olarak kabul
edilmekte olan aile, tilketici davranislarina olan etkisi
bakimindan bliyilk &nem tasidigi icin, ayri bir etken olarak
incelenmektedir. Insanlar, kiiclik yaslardan itibaren,
ailelerinden aldiklar:i egitimle kendi davranislarina ydén
verirler ve belirli bir davranis sekli olustururlar. Aile
bireyleri arasinda siirekli bir etkilesim s6z konusu olmakta
ve bu da birey {zerinde etkili olmaktadir. Aile etkileri
kari~koca arasinda olabilecegi gibi, ebeveynlerle c¢ocuklar
arasinda da olabilmektedir. Tabii burada, bir mala
satinalmaya kimin karar verdigi de 6énem kazanmaktadir. Ancak,
bu karari alincaya kadar, diger aile bireylerinin fikirleri
de bu konuda rol oynamaktadir. Genel olarak, tim aileyi
ilgilendiren mallarin satinalinmasinda, aile bireyleri
birlikte karar vermekte ve sonuca etki etmektedirler.
Ornegin, ev, araba satinalinmasi veya yaz tatilinin nerede
gecirilecegine karar verilmesi gibi. Pazarlamacilar,
dzellikle satinalma kararlarinda kimlerin daha c¢ok etkili
oldugu iizerinde durmakta ve gelistirecekleri reklam ve satis
tutundurma kampanyalarinda bu kisiyi hedef alarak
faaliyetlerini gelistirmektedirler.
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4.2, Tiketici Satinalma Davranisi

Tiiketici satinalma davranisi, daha o6nceki b6llimde de
aciklandi1gi lizere cevresel faktdrlerin de etkisiyle degisik
sekillerde olusmaktadir. Her tliketici, ayri bir birey olarak
bir Urlinin satinalinip alinmayacagina karar vermekte ve
Farkl: satinalma davranislar:i sergilemektedir. Bu amacla,
tiiketicilerin hangi satinalma davranis tirlerine sahip
olduklarinin bilinmesi ve satinalmaya karar verirken hangi
siireclerden gectikleri iyi tesbit edilmelidir. Bu béliimde, bu

konularda bilgiler verilmeye c¢alisilacaktir.
4.2.1. Tiketici Satinalma Davranis Tiirleri

Genel olarak kabul edilen satinalma davranis tilrleri
sunlardir (OLUC, 1991, s.2):

- Ali1si1lagelmis sorun c¢cdzme davranisi

- Sinirl: sorun ¢bzme davranisi

- Kapsamli sorun ¢dzme davranisi

4.2.1.1. Alisi1lagelmis Satinalma Davranisi

Otomatik sorun ¢6zme davranisi olarak da adlandirilan bu
davranis tiird, 6zellikle diisitk maliyetli ve sik si1k
satinalinan tirinlerin satinalinmasinda goéritlmektedir (OLUC,
1991, s.2). Satinalicilar, alacaklari ({rlinleri ve markalar:
bilmekte ve bu tiir iiriinlerde herhangi bir marka tercihleri
bulunmamaktadir. Alacaklari {lirinlerde kalite, fiyvat gibi
konularda cok fazla farkliliklar bulunmamaktadir. Makarna,
tuz gibi yiyecek maddelerinin satinalinmasi drnek
gosterilebilir. Tiketiciler bu tiir Uriinler Uzerinde alisveris
yaparken herhangi bir markadan olmadig: =zaman baska bir
markadan ayni c¢esit {riinii alabilmektedirler. Bu 6zellikteki
{irtinlerin satinalinmasi sirasinda, tiketiciler ¢ok fazla
diisinmemekte ve aramaya fazla zaman ayirmamaktadir.

Pazarlamacilar, tlketicilerin bu cesit {iirlinler {izerinde
marka tercihine fazla Onem vermemelerinden dolayi, ©bu
firtinlerin kalitesini, degerini ve hizmetlerini koruyarak
mevcut miisterilerin ayni irtdnt satinalmalari ve yeni
milsterilerin de kazanilmasi amaciyla, degisik satis
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tutundurma araclarindan yararlanarak onlarin satinalma
davranislarini etkilemeye calismaktadirlar. Urilnler Uzerinde
venilikler yaparak bunlarin tiikketicilere tanitimi amaciyla
hediyeli satislara agirlik verebilir, indirimli fiyattan
satislara gidebilir veya satinalma noktasindaki teshirlerde

ilgi cekici dlizenlemeler yapabilirler.

4.2.1.2. Sinirli Sorun Cé6zme Davranisi

Tiketiciler, devamli olarak satinaldiklar: irin
sinifindan bilmedikleri yeni bir markanin piyasaya slirlilmesi
durumunda, yeni marka {Uriin ile karsilastiklari zaman, bu
markayla ilgili 6zellikleri ve farkliliklari bilmek isterler.
Ciinkii bu yeni iriini satinalip almamaya karar verebilmeleri
i¢cin, {irin hakkinda daha ayrintili bilgi edinmeye gereksinim
duyarlar; ¢esitli sorular sorarak, bu markayla ilgili reklam
faaliyetlerini izleyerek veya yeni {irlint kullananlar olmussa
onlarin fikirlerini alarak tatmin olmaya c¢alisirlar. Iste,
tilkketicilerin iiriin sinifi hakkinda bilgi sahibi olmalarina
ragmen yeni marka hakkinda yeterli bilgi edinerek
satinalmaya karar verebilmeleri icin, bir miktar c¢aba
harcamak durumunda olmalari sinirli sorun ¢ézme davranisini
olusturmaktadir (OLUC, 1991, s.3). Ornegin, otomatik camasir
makinasi almay: dislinen bir tiiketicinin, bu markalarin genel
8zellikleri hakkinda bilgisi vardir. Ancak yeni bir marka ve
daha yeni teknolojiyle {iretilerek daha c¢ok fonksiyona sahip
olarak iiretilmisse, tiliketici, bu marka c¢amasir makinasindan
almaya karar vermeden O6nce, bzelliklerini tam olarak bilmek
isteyecektir. Iste bdyle bir durumda sinirli sorun c¢ézme
davranisi s6z konusu olacaktir. Tiketicilerin bu davranis
6zelliklerinden dolay:r firmalar, yeni piyasaya c¢ikardiklari
{irinleri tiiketicilere tanitacak, onlara {iriin hakkinda detayl:
bilgiler verecek tlirdeki pazarlama faaliyetlerine agirlik

vermelidirler.

4.2.1.3. Kapsamli Sorun Cézme Davranisi

Tiiketici, hem iirlin sinifi hem de liriin markasi hakkinda
hi¢hir bilgi sahibi degilse, yani hangi o6lclilere gbre sec¢im
yapacagini bilemiyorsa bu durumda kapsamli sorun ¢bdzme s8z
konusu olacaktir (OLUC, 1991, s.3). Bu davranis tiird,
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genellikle otomobil, mtizik seti, klima gibi devamli olarak
satinalinmayacak tlirde ve fiyati ylksek lrilinler i¢in gecerli
olmaktadir. Degisik markadan alternatiflerin
degerlendirilerek bu liriinlerle ilgili detayl: bilgi
edinilmesi gerekmektedir. Ayrica, belirlenen marka irilinin
nerede ve nasil satrha11nacag1 lizerinde de iyi karar
verilmesi i¢in etkin bir arastirma ve degerlendirmenin
yapilmasi yerinde olacaktir. Ornegin, bir tlketici klima
satinalmak istemekte; ancak bir klima cihazinda ne gibi
tzelliklerin oldugunu tam olarak bilmemektedir. Bunlardan bir
kisminin yalniz sogutucu oldugunu, bir kisminin 1siticiy: da
icerdigini, hangisinin kac metre kupluk . bir hacme sahip
olabilecegini, bir  kisminin bélimlerinin ayri ayri
yerlestirilebilecegini, yerli ve ithal markalar oldugunu,
herbirinin ayrdedici d&zellikleri, fiyatlari, {istiinlikleri ve
eksikliklerini‘arast1r1p sorusturarak o6Zrenmesi gerekecektir

(OLUC, 1991, s.3).

Bu nedenlerden dolayi, pazarlamacilar,
tilkketicilerin lUriinlerle ilgili bilgiler edinmek
isteyeceklerini diisiinerek, tiliketicilere bu konuda ayrintili:
bilgi verebilecek tilirde kolayliklar saglamalidirlar. Ornegin,
satis elemanlarina irtinle ilgili bilgiler vererek
tilketicilere iletmelerini saglamak veya iritni tanitici:

broslirler hazirlamak gibi.
4.2.2. Tiikketici Satinalma Karar Siireci

Tiiketicilerin, bir {riini satinalmaya karar vermeleri, -
belirli bir sfirecten gecmekte ve bu siilrec de degisik
asamalardan olusmaktadir. Satinalma eylemi bu asamalardan
sadece birini olusturmaktadir. Bu amac¢la, tliketici satinalma
davranisini daha iyi anlayabilmek icin, satinalma eyleminden
énceki ve sonraki asamalar:i bilmek, pazarlamacilar acisindan
bliyiik yararlar saglayacaktir. Bu asamalar su sekilde
aciklanabilir (CEMALCILAR, 1986, s.44):

~ Thtiyacin ortaya c¢ikmas:

- Seceneklerin taninmasi

- Seceneklerin degerlendirilmesi

- Satinalma karari
Satinalma sonrasi davranis
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4.2.2.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici satinalma karar siireci bir ihtiyacin ortaya
¢rkmas: ile baslamaktadir. Daha 6nceki béllimde de aciklandig:
iizere, tiiketici davranislarinda etkili olan psikolojik,
kisisel ve cevresel faktérlerin etkisiyle bir ihtiyac ortaya
¢ikar ve tiliketicinin bu ihtiyacin wvarligini farketmesine
neden olur. Tiiketici, su an var olan durumla arzulanan durum
arasinda a¢ik bir fark ortaya c¢iktig: zaman bir ihtiyacin
varligini daha c¢ok" hisseder (OLUC, 1991, s.3). Bunda da pek
¢ok etken sbz konusu olabilmektedir. Brnegin kisinin
acikmasindan dolay1: bir beslenme ihtiyac: dogacak veya
kullandi1g: {irlinlerin stoklarindaki azalma yeni bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Bundan baska, kullanilmakta
olan lrlin veya markadan memnun olunmadiginda, ayni {irln
cesidiyle ilgili yeni bir marka piyasaya sitriilmiisse, bunun
denenmesinin istenmesiyle de bir satinalma ihtiyaci ortaya
cikmaktadir. Ayrica kisinin finansal durumundaki
degisiklikler, maas artisi, ikinci bir is bulma gibi
durumlarda da, maddi imkansizliklar nedeniyle alinmak
istenen; fakat, satinalinmasi ertelenmis olan bir {irline karsi
ihtiyacin da tekrar glindeme gelmesine neden olunacaktir.

Firmalarca uygulanan reklam faaliyetleri ve satis
tutundurma cabalar: da, tiketicilere bir ihtiyac:
hatirlatarak, bunun karsilanmasi ic¢in tesvik edici bir unsur
olabilecektir. Ornegin, vitrin diizenlemeleriyle, tliketici
ihtiyaci olan bir Uridniti animsayabilecek ve belki o an bu
firiinii satinalmaya gidebilecektir. Pazarlamacilar, tiiketici
ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasinda nelerin etkili olabilecegini
iyi tesbit ederek, yapacaklari pazarlama faaliyetlerinde
bunlari da dikkate alirlarsa daha olumlu sonuclar elde

edeceklerdir.

4.2.2.2. Seceneklerin Taninmas:

Tiilketiciler bir ihtiyac ortaya c¢iktiktan sonra, bunun
karsilanabilmesi icin se¢enekleri tanima yoluna basvurur. En
uygun secenegin belirlenebilmesi i¢in, bu ihtiyaci nasil
karsilayacagina iliskin ¢bzlimleri belirleyerek bunlar
hakkinda bilgi edinmeye c¢alisir. Ornegin, bir ev hanimi
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ellerinin, cildinin bozulmasini istemedigi icin, bulasik
yikarken eldiven giymeyi, degisik bir detarjan kullanmay:
veya maddi imkani varsa bir bulasik makinasi satinalma
seceneklerini belirleyerek, bunlar arasinda sec¢im yollarina
gidebilir. Tiketiciler bu ihtiyaclarina ¢bziim ararken,
belirleyecekleri seceneklerle ilgili bilgileri degisik
kaynaklardan edinebilir. Bu kaynaklar su sekilde
belirtilebilir (OLUC, 1991, s.5):

— Kisisel Kajnaklar: Bu grubu aile, komsular, arkadaslar
ve tanidiklar olusturmaktadir. Bu gruptaki insanlar,
tﬁketicilere'degisik secenekler sunmada veya Dbir sec¢im
kararinda tasdik etme, degerleme yapma gibi konularda etkili

olabilmektedirler.

— Ticari Kaynaklar: Reklam, satis tutundurma
faaliyetleri, saticilar, bayiler gibi kaynaklar bu gruba
girmektedir. 8zellikle ambalaj, vitrin dlizenlemesi gibi satis
tutundurma yontemleriyle tilketicilere firinler hakkinda bilgi
verilerek, onlara yeni secenekler sunulmasinda etkili

olmaktadir.

~ Kamusal Kaynaklar: Yiginsal medya, tiketici degerleme
drglitleri vb, dir. Bu kaynaklar da, tiketicilere ©bilgi
saglanmasinda yardimci olmaktadir.

— Deneyimsel Kaynaklar: Ellecleme, muayene {iriinil
kullanma gibi deneyimlerle de tiliketicilere yeni secenekler
sunulmasinda etkili olunabilmektedir. Ornegin, satis .
tutundurma cesitlerinden numune dagitimi yoluyla tiketicilere
veni bir secenek daha sunulabilecektir. Tiiketici degisik
kaynaklardan elde edecegi bilgiler sayesinde, firin ve
markalarin dzellikleri, fiyati, 6deme kosullari, nereden
satinalinabilecegi gibi konularda detayli bilgi edinecek ve
béylece degisik seceneklerin taninmasiyla sonu¢ta kendisi
icin en uygun olan karara varabilecektir.

4.2.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, var olan secenekleri tanidiktan sonra, sira
bunlarin degerlenmesine gelir. Tiketici, belirlenen

-93—



seceneklerle ilgili, topladiga bilgileri inceleyip,
karsilastirmalar yapacak ve sonu¢ta kendisi i¢in en uygun
olani secgecektir, Sec¢eneklerin degerlendirilmesinde, her
tiketici tirtin ve markalarin karsilastirmasini yapmak icin
bazi standart ve dzelliklerden olusan degerlendirme
kriterlerinden yararlanacaktir (ENGEL ve Diger, 1990, s.479).
Burada 6nemli olan, tliketicilerin sec¢enekleri degerlemede
kullandi1g1 kriterleri iyi belirleyebilmektir. Karsilastirma
yaparken genel baz:i 6zellikler dikkate alinabilecegi gibi
esas dnemli olan, {(zerinde durulan kriter, tiiketiciden
tiketiciye farklilik tasiyabilecektir, Obrnegin, bir
televizyon satinalinmasa olayinda, su kriterlerin bir
kisminin bilesimi kulanilabilecektir (OLUC, 1991, s.7):
Fiyat, marka, gbriintil ve sesin kalitesi, cihazin
tasarimi(dizayni), bu marka televizyon ile saglanacak
prestij, garantisi, teknik bazi dzellikler, servis
olanaklari, uzaktan kumandali olup olmadigi, telex sisteminin
bulunup bulunmadigi, kablolu yayinlarin izlenip
izlenemeyecegi gibi kriterler. Burada her tilketiciye gére
6nem verilen kriterin 8lciisii farkli olacaktir. Ornegin, bir
kisim tlketiciler fiyata o6nem verirken, diger bir kisim
tiiketiciler ise, gériinti ve ses kalitesine, servis
imkanlarina daha c¢ok tnem verebilecektir.

Secenekleri degerlendirirken psikolojik, kisisel ve
cevresel etkenlerin, kullanilan kriterler {izerinde etkisi
biiyiik olacaktir. Ornegin, bir otomobil alirken renk ile
ilgili kiiltiirel tabulari, renk secimi konusunda tiliketicilere
bir kisitlama getirebilecektir. Burada, pazarlamacilar.
acisindan dnemli olan, izerinde calistiklara irtinleri
satinalanlarla gdrilsmeler yaparak onlarin marka seceneklerini
nasi1l degerlendirdiklerini 6grenmektir (OLUC, 1991, s.7).
Buradan elde edilecek bilgilerin 1si1ginda, izleyecekleri
stratejileri belirleyebileceklerdir. Eger gerekiyorsa {iriinle
ilgili birtakim degisiklikler yapilacak veya tiliketicileri
iirtine daha c¢ok cekebilmek ic¢in, degisik satis tutundurma
programlarindan yararlanabileceklerdir.

4.2.2.4. Satinalma Karari
Tilketiciler, secenekleri degerlendirdikten sonra,

kendileri icin en uygun secenefi yapmaya calisacaklardir.
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Ancak bazen, satinalma kararini vermek, o kadar da kolay
olmamaktadir. Bazi satinalma kararlarinin verilmesinde.
birbirine yakin 6zellikteki pekcok secenek karsimiza
cikabilecek, satinalma kararinin gliclesmesine neden
olabilecektir. Burada pazarlamacilara biliylik gbrevler
diismektedir. Ornegin, reklam yoluyla, tilketicilere {rinle
ilgili ayrintil: bilgi vererek, onlarin satinalma kararini
cabuklastirabilmek gerekecektir. Ya da uygulanacak satis
tutundurma yéntemleriyle, 6rnegin satinalma noktasindaki
dizenlemelerle titketicilerin ilgisini c¢ekmek, firma Uriindni
satinalma ydniinde karar vermesine imkan saglayacaktir.

Tiiketicilerin satinalma karari algilanan risk faktériiniin
de etkisiyle degisebilecek, ertelenecek veya tiketici bu
karardan vazgecme noktasina dahi gelebilecektir. Bircok
satinalma kararinin ne sonu¢ vereceginin, tiltketici acisindan
tatmin edici olup olmayacaginin Onceden Dbelirlenememesi
nedeniyle, risk olusmasi dogaldir. Satinalinacak {iriine
ddenecek olan bedel arttikca risk de artacaktir. Ozellikle
satinalinacak iriinin &zelliklerinin belirsizligi ve verilen
kararin dogru olup olmadigi1 konusunda emin olunamiyor
tereddiit ediliyorsa, béyle bir durumda da risk fazla

olacaktir.

Ozetlersek, iyi bir satinalma karari vermemis olmanin
maliyeti, para kaybi, =zaman kaybi, kendine giliven kaybi,
ihtiyacin tam olarak karsilanmamasindan dogan kayiplari da

icerecektir (OLUC, 1991, s.9). Tiketiciler bu
karsilasabilecekleri riskleri ve kayiplari azaltabilmek icin, .
daha fazla bilgi toplayacak, arkadas ve tanidiklara
danisarak, onlarin deneyimlerinden yararlanmayi

diisiinebilecektir. Burada tiikketicileri aydinlatabilmek, {riin
hakkinda 6&renmek istediklerini onlara iletmek, varsa iiriinle
ilgili tereddiitlerini giderebilmek amaciyla yapilacak olan
reklam veya satis tutundurma yéntemleri bu konuda
tiiketicileri bilgilendirerek, irldne y8nelmelerini
saglayabilecektir. Ancak, pazarlamacilar yapacaklari bu

faaliyetlerde, tiketiciyi dirinle ilgili bilgilerde kuskuya
dusiirmeyecek, risk duygusunu azaltacak sekildeki programlara

yénelmelidirler.
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4.2.2.5. Satinalma Sonrasi Davranis

Satinalma fiili tamamlandiktan sonra, su olasiliklar sdz
konusu olacaktir (OLUC, 1991, s.9):

- Tiiketicinin ©bekleyisleriyle {riinlin algilanan ise
yvaramas1 ‘arasindaki iliskilere bagli olarak tliketicilerin
tatmin olma derecesi az veya c¢ok olabilecektir. Bir tliketici
kullandigi1 Uriinden ¢ok memnun kalirken bir digeri 1ise hig
hosnut olmayabilecektir. Eger, tiiketici tatmin olmussa, o
lirinl veya markayi satinalmaya devam edecek, ayrica Uriind
arkadaslarina, tanidiklarina dvecek ve onlarin da bu iiriinden
kullanmalari ic¢in tavsiyede bulunabilecektir. Bdylece firma
Urliniine yeni bir milsteri daha kazandirilacak ve digerlerine
de etki edeceginden dolay:i milsteri potansiyelinin artmasina
da imkan saglanacaktir.

— Tiiketici 1Uriin veya markadan tatmin olmamis ise, ya
Uriinii geri verecek veya o f{iriinden bir daha satinalmamayi
kararlastiracak, c¢evresinde tliriinle ilgili bilgi verirken de
onlari olumsuz ydnde etkileyebilecektir. Uriini yerecek,
parasinin bosa gittigini, aldatildigin: sbyleyecek ve bu da
diger insanlarin iirtine karsi olumsuz bir tutum
sergilemelerine neden olacaktir. Satinalinan irlinlerin
tiketici tizerinde olumlu etki birakamamasi, firma acisindan
bliyiik bir kayiptir. Ortaya c¢ikan tatminsizligi gidermek icin
gbsterilecek cabalar, tiketicilerin tekrar kazanilmasi
yoniinde hi¢bir yarar saglamayabilecektir. Ozellikle, gida
maddelerinde bozuk, cliriik, son kullanma tarihi gecmis
irinler, dayanikli tiketim mallarinda servis hizmetlerindeki
eksiklikler, garanti kosullarindaki yetersizlikler,
tiketicide degistirilmesi ¢ok =zor olan, olumsuz tutum ve
inanclarin olusmasina neden olabilecektir (YUKSELEN, 1994,
s.50). Bu c¢esit olumsuz durumlar ortaya ciktiginda firmalar,
servislerinin kalitesini yﬁkselterek, tiiketici sikayetlerinin
en iyi sekilde nasil yanitlanacag:i konusunda 8zen gistermeli
ve gerekeni yapmalidirlar. Aksi takdirde kaybedilmis olan bir
miisteri, ileride pekcok tiiketicinin firma tirinlinden

uzaklasmasina neden olabilecektir,
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4.3. Satis Tutundurma Yoéntemlerinin Tilketici Satinalma
Davranisi Uzerindeki Etkisi

Satis tutundurma ydntemleriyle genel olarak hedeflenen,
tiiketiciler lizerinde bir etki birakilmasi, tiiketici satinalma

davranisinda degisiklik saglayarak firma Uriin veya
hizmetléerine cekilebilmesidir. Firmalarin bu amaclarla
uyguladiklar:i satis tutundurma yéntemlerinin, tiketiciler

{izerinde biraktig: etki her tiliketici ic¢in ayni olmamakta, iyi
planlanip uygulanmadig: takdirde hi¢bir etki birakmama
olasi1l1g1 da bulunmaktadir. Bu nedenle, hangi sat1is
tutundurma c¢esidinin, ne zaman ve ne kadar slireyle
uygulanacag: gibi konularda iyi karar verilmesi

gerekmektedir.

Bununla birlikte, satis tutundurma ybéntemlerinin
tiiketiciler tizerindeki etkisiyle ilgili yapilan arastirmalar
géstermistir ki bu uygulamalar, tiiketici davranisinin

degistirilmesinde ve satislarin artirilmasinda oldukca etkili
olabilmektedir (WALTERS, 1991, s.17). Ornegin firmalar,
belirli dénemlerde fiyat indirimlerine gitmekte ve fiyatta
bazen bliylik miktarlara ulasan indirimler, tiiketicileri
cezbetmektedir. Yapilan indirimlerden hem tliketiciler
kazancli c¢ikmakta, hem de satislardaki artistan dolaya
firmalar da kazanc saglamaktadir (SAPORITO, 1991, s.4).
Tiiketiciler satinalacaklar: irinlerde, hangi marka Urin
alacaklarina, bunun miktarinin ne olacagina karar verirken,
uygulanacak olan indirimin si1kligi1 tiliketicilerin satinalma
kararlarini etkilemektedir (KRISHA ve Digerleri, 1991, s.4)..
Ornegin, bir deterjan iiriinline y6nelik siirekli bir indirim séz
konusu ise, tiiketici o {iriinden ¢ok miktarda satin alarak,
stok yapmaya gerek godrmeyerek normal miktarlarda satinalmay:

tercih edecektir.

Bunun tam tersi olarak ise yalnizca belirli bir dbnemde
ve kisa slireli bir indirim s8z konusu ise, tilketiciler normal
miktarda satinalmak yerine, ©biiyilk miktarda ve ©bir kez
satinalmaya ydnelebilmektedir. Ya da bir baska satis
tutundurma ¢esidi olan satinalma noktasinda vapilan
diizenlemeler de tiiketiciler {izerinde etkili olabilmekte,
tirtinden satinalmaya tesvik edebilmektedir. Ozellikle vitrin
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diizenlemeleri, magaza 1ic¢i olusturulan &zel standlar, raf
diizenlemeleri, 1s1ikl1 panolar gibi satinalma noktasinda
yapilan reklam faaliyetleri, tiketicileri satis yéniinde
etkileyerek, satinalmaya tesvik edebilmektedir.

Satis tutundurma yéntemleri ve tilketiciler {lzerindeki
etkisine ‘ybnelik daha onceki bdlimlerde ayrintili olarak
aciklamalarda bulunulmustu. Bu amac¢la, bundan sonraki b&liimde
satis tutundurma yéntemlerinin tiiketici satinalma davranisi
{izerindeki etkisinin gériilebilmesi amaciyla yapilan arastirma
ve bu arastirmadan elde edilen bulgular aciklanmaya
calisilacaktir.
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5. SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERININ TUKETICI SATINALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKISIYLE ILGILI BIR ARASTIRMA

S5.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, son yillarda yofun bir sekilde
uygulanmakta olan satis tutundurma yéntemlerinin,
tiiketicilerin satinalma davranisini etkileyip etkilemedigini,
eger etkiliyorsa tilketicilerin bu uygulamalardan ne derece
etkilendiklerinin tesbit edilmesidir. Bu dogrultuda,
arastirma konusuna siipermarketlerde satilan kolayda mallar
dahil edilerek, bu mallara ydénelik uygulanan satis tutundurma
yéntemleri karsisinda tiiketicilerin sergiledikleri

davranislar incelenmeye calisilmistir.

Pazarda ayni Urlini Ureten ¢ok sayida lretici firmanin
bulunmasi, firmalar arasinda siki bir rekabeti dogurmaktadir.
Bunun sonucunda firmalar, kendi {rlinlerine olan tiketici
talebini artirabilmak amaciyla, degisik ttirdeki satis
tutundurma yéntemlerine basvurmaktadir. Iste bu arastirmayla;
firmalarin bu uygulamalari karsisinda tiiketici tepkilerinin,
slipermarketten alisveris yaparken f{irilne y®8nelik olan satis
tutundurma uygulamasini dikkate alip almadiklari, dikkkate
alarak Urtnll satinaldiklari takdirde, ayni {irlinden tekrar
satinalmaya tesvik edilebilmelerinde bu uygulamalarin etkisi

belirlenmeye calisilmistir.

Ayrica, firmalarin uygulamis olduklari satis tutundurma
yéntemlerinden beklenen fayda ve etkinligin artirilabilmesi
amaciyla, uygulamada karsilasilan olas1i eksiklikler de,
tiketicilerin beklentileri dogrultusunda ortaya c¢ikarilmaya
calisilmistir.

Bu amaclarla, arastirmada esas alinacak ve test edilmeye
calisilacak baslica hipotezler sunlardir:

~ Kullanilan numunelerden satinalma davranisinin
etkilenme diizeyi, yas gruplarina gére bagimsizdir.

~ Cevaplayicilarin, {rlinlin hediyeli olmasi durumunda
marka tercihleri egitim diizeyinden bagimsizdir.
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— Cevaplayicilarin, riinlerdeki fiyat indiriminin
nedeniyle ilgili goriisleri, egitim dlizeyinden
bagimsizdir, ’

§.2. Arastirmanin Kapsami

Bu arastirma, Adana il merkezindeki tiiketicilerin satis
tutundurma y8ntemleri karsisinda sergiledikleri satinalma
davranislarinin tesbit edilebilmesi amaciyla, Adana'da
bulunan silipermarketler ve buradan alisveris yapan
tilkketicilere yénelik uygulanmistir.

Arastirma kapsamina alinacak slipermarketlerin
belirlenebilmesi amaciyla, Adana Ticaret Odasi'na kayitl:
siipermarketlerin listesi temin edilmistir.

Ancak bu asamada karsimiza ¢ikan bir kisit, Adana'daki
ttim slipermarketlerin bu listede yer almamasi ve bunlarin
6grenilebilmesi amaciyla, bir subesi kayi1tla olan
siipermarketlerin diger subelerinin temininde; telefonu yazil:
olanlari telefonla, telefonu olmayanlari da bizzat yazili
adreslerine giderek Ogrenilmesinde karsilasilan glicliktir.
Ancak bu sekilde Adana'daki tiim silipermarketlerin isimleri ve

adresleri elde edilebilmistir.

5.3. Kullanilan Yéntem ve Uygulamasi

5.3.1. Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada gerekli verilerin toplanmasi amaciyla anket
yéntemi kullanilmistar. Anket yéntemi, belirlenen
siipermarketlerdeki tiiketicilerle ylzylize goriisme yoluyla
gerceklestirilmistir.

EK-1'de bir &6rnegi verilen, 16 sorudan olusan anket
formu hazirlanmis ve anket sorulari hazirlanirken de
cevaplayicilarin farkinda olmadan yapabilecegi hatalari en az
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dizeye indirmek amaci ile, sorularin cok ac¢ik ve anlasilir
olmasina 6zen godsterilmistir. Ayrica tliketicileri alisveris
sirasinda, ¢ok fazla zamanlarini alarak sikmamak icin,
sorularin miimk{in oldugunca az sayida olmasina dikkat

cdilmistir,
5.3.2. 6rneklem Sec¢imi

Arastirmanin ana kiitlesini, Adana ilindeki tiim
tiiketiciler olusturmaktadir. Belirlenen ana kiitleden &6rnegi
olusturacak tilketicilere ulasabilmek 1ic¢in oncelikle, hangi
siipermarketlerde anketin uygulanacagi tesbit edilmistir.
Adana Ticaret Odasindan temin edilen listeden, sistematik
drneklemeye gire anket yapi1lacak siipermarketler
belirlenmistir.

Anketin uygulanacagi stipermarketler belirlendikten
sonra, kac tiketiciye ydnelik anket yapilacagini tesbit etmek
amaciyla daha o6nce Adana ilinde tiiketicilere y6nelik yapilan
bir anketin &rnek bliylikliigiinden yararlanilmistir. Adana ili
ortalama aile Dbiylikliiglinlin baz alinmasiyla tesbit edilen
6rnek bilytikliigii su sekilde belirlenmistir (KARA, USLU, 1987,

s.147):

Adana ili ortalama aile bliylikliigii (x) 4.646 ve standart
sapmas1 (s) 1.79 olarak bulunmustur. Asagidaki formiil
yardimiyla da drnek capi 238 olarak hesaplanmistir.

_ S
+ (0,05) (x) = £ 2.,—m—r
{n

% 95 giivenilirlik ile 8rnek capi;

1.79
+ (0,05) (4.646) = = 2,
in
{n = 15.41
n = 238
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Ornek capi her ne kadar 238 olarak bulunmussa da,
degerlemeye alinamayacak durumda olan anketlerin c¢ikabilecegi
dislincesiyle, calismaya 310 adet dahil edilmistir. Ornek
¢apinin sdz konusu 6 siipermarkette esit dagilim: yapilarak
uygulamaya gecilmistir.

5.3.3. Anketin Uygulanma Safhasi
Anketl, sistematik drncklemeye gbre teshit edilen
siipermarketlerde uygulanmistir. Bu silipermarketlerin listesi

ve toplam anket sayisi asagidaki tabloda goésterilmistir;

TABLO-1: Arastirmaya Dahil Edilen Siipermarketler ve Toplam
Anket Sayisinin Siipermarketlere Gére Dagilimi

r ]
| Stipermarketlerin Ad: Anket Say1sa |
y |
f 1
| 1- GIMA~ Gida ve ihtiyac Maddeleri |
| Tiirk A.S. ~ Sabanci Is Merkezi ss ]
| " |
| 2- Adana TANSAS Tanzim Satis Magazalari |
| Ltd. Sti. - Gecgit Subesi 50 |
I |
| 3- MAVI MARKET - Gliney Belediyeleri |
| Sanayi ve Ticaret A.S. - Yesilevler Mah. S0 |
| I
| 4— MAVI MARKET - Giiney Belediyeleri ]
| Sanayi ve Ticaret A.S. — Kurtulus Mah. 50 |
| |
| 5- CETINKAYA Giyim San. A.§. - Gida Reyonu 55 |
| |
| 6— GIMA — Gida ve Ihtiya¢c Maddeleri |
] Tiurk A.S. - Cemalpasa Subesi 50 |
I : |
! 1
] YAPILAN TOPLAM ANKET 310 |
L ]

Arastirmanin degerlendirme asamasina girebilecek anket
ise 303 olarak belirlenmistir. PEksik bilgi iceren 7 anket
formu iptal edilmis ve degerlendirmeler 303 anket {izerinden

yapilmistir,
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Uygulama, belirlenen siipermarketlerde, her silipermarkette
bir giin boyunca ve diizenli olarak kalinarak bir haftada
tamamlanmistir. Ankete tabi olan tiketiciler, kolayda
drneklemeye gdre secilmistir.

Anket, cevaplayicilarla ylizylize goérlismek suretiyle ve
sorularin kendilerine okunmasiyla gerceklestirilmistir.
Herhangi bir yanlis anlasilmaya meydan vermemek ic¢in,
sorularla ilgili gerekli aciklamalarda da bulunulmustur.

Uygulama sirasinda karsimiza ¢ikan bir sorun, stadyum
civarinda bulunan "YONCA Gida ve Tilketim Pazarlama Ltd.
Sirketi" nde daha once de baska bir grup 6grencinin burada
anket yaptigi ve tiiketicilerin bu wuygulamadan rahatsiz
olacag: diisincesiyle, anket yvapilmasina miisaade
edilmemesinden dolay:i karsimiza c¢ikmistir. Bu durumda, o
civardaki gelir grubunda bulunan tlketicilerin de ankete
dahil edilebilmeleri amaciyla, Cemalpasa semtindeki diger
"GIMA Gida ve Ihtiyac Maddeleri Tiurk A.S$."'vye gidilerek,
ankete bu silipermarkette devam edilmistir.

5.3.4. Verilerin Analiz Yéntemi

Verilerin analizinde, SPSS-X (Statistical Package for
Social Science) paket programi kullanilmistir. Her soru ic¢in
ayri1 ayri1 frekans hesaplamalari yapilmistir. Olusturulan
hipotezlerin test edilmesinde X2 (Ki Kare) Dbagimsizlik
testlerinden yararlanilmis ve bunlar capraz tablolarda
(Cross—Table) giésterilmistir.

5.4. Anket Sorularinin Degerlendirilmesi

SORU~-1: Cevaplayicilarin Yas Durumu

Cevaplayicilarin yas durumlari Tablo 2'den
incelendiginde, % 31'inin 25-34 yas grubu arasi oldugu ve
bunu % 28'le 25 yasindan daha kiiciik tiikketicilerin olusturdugu
gériilmektedir. Bunu % 19 ile 35-44 yas arasi, % 13'le 45-54
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yas arasit ve % 9'la da S5 ve daha yukari yastaki tiiketiciler
izlemistir. Bu oranlar karsilastirildiginda gériilen odur ki,
sipermarketlerdeki alisverisleri gerceklestiren yvetiskin
kitlenin biiylik bir oranini gen¢ niifus olusturmaktadir.

TABLO-2: Cevaplayicilarin Yasa Gére Dagilimi

| ! 1 L

T T T
l | 1 | 2 | 3 |4 | 5 | l
|[YAS | 25'den | 25 - 34 | 35 - 44| 45 - 54| 55 ve da|TOPLAM|
[ | Kiiciik ] [ ] |ha yukar: | |
L ! | | [ | ! |
I T ! 1 ! I 1 i
|Say1| 85 | 94 | 57 | 40 | 27 | 303 |
L | i i | { I |
f T T i f ] i I
| % | 28.0 | 31.0 | 19.0 | 13.0 | 9.0 [100.0 |
L J | l | ] I} |

SORU-2:Cevaplayicilarin Medeni Durumu

Cevaplayicilarin medeni durumuna bakildiginda, en bllyik
payi1 % 61 oranla evlilerin olusturdugu gorilmektedir. Bu
orant % 36'yla bekar tliketiciler takip etmektedir. Geriye
kalan % 3'liik oran ise medeni durumu dul olan tidketiciler

olusturmaktadir.

TABLO-3: Cevaplayicilarin Medeni Durumu

I

T T T T ]
|MEDENI | 1 | 2 | 3 | |
|[DURUM | Bekar | Evli | Dul | TOPLAM |
} { i } { {
| Say1i | 109 | 184 | 9 | 303 |
1 ! 1 1 1 |
I T I I 1 ]
| % | 36.0 | 61.0 | 3.0 | 100.0 |
{ { { L | |
SORU-3: Cevaplayicilarin Egitim Diizeyi
Tablodan da gériilecegi tizere, anket yapilan

cevaplayicilarin bilyiik oranini % 44,5'1a lise mezunu
tiketiciler olusturmaktadir. Digerlerinin ise % 20.8'1
ilkokul, % 15.5'i ortaokul, % 14.2'si {iiniversite egitimi

almistir. % 5'lik orani olusturan cevaplayicilarin ise, hig¢
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okuma-yazma bilmedigi tesbit edilmistir.

TABLO-4: Cevaplayicilarin Egitim Dizeylerinin Dagilim:

r T T T
l | 1 [ 2 | 3 4 | S |
| | Okuma [ | Orta- |Universi |
|EGITIM| Yazma |Ilkokul | okul Lise |[te mezunu |

[DUZEYI|Bilmiyor [Mezunu | Mezunu Mezunu |ve Usti |TOPLAM
!

18 63 47 135

)
Say1 43 | 303
|

|
14.2  [100.0

% 5.0 20.8 15.5 44.5

e e e — e e e L

I
|
l
|
1
o5 |
s

: : |
| | |
: | i
| | !

- —— —— — ——

SORU=-4: Cevaplayicilarin Mesleki Durumu

Tablo 5 incelendiginde, % 34,7 ile en yliksek orani ev
hanimlari olusturmaktadir. Bu oran: % 20,5 ile isciler, %
16,2 ile memurlar, % 12.5 ile serbest meslek sahipleri, % 9,2
ile emekliler ve % 6.9'la O6grenciler izlemektedir.

TABLO-5: Cevaplayicilarin Mesleki Durumlarina Goére Dagilim:

! I 1 l 1 |

T T 1
I fFr 12 1 3 | 4 | 5 | 6 | I
|[MESLEKT | | |Calis— | |Serbest |Ogren—| |
|[DURUM | Isci | Memur | miyor |Emekli|Meslek | ci | TOPLAM |
| —t | —i ]
| Sayi | 62 | 49 | 105 | 28 | 38 [ 21 | 303 |
| | | ! | § | | |
r j I ! j I T | }
| % | 20.5 | 16.2 | 34.7 | 9.2 | 12.5 | 6.9 |100.0 |
L L I 1 | L I L |

SORU-S5: Cevaplayicilarin Gelir Diizeyi

Ankete katilan cevaplayicilarin % 54.1'ini 2.500.000 -
7.500,000 TL arasinda aylik gelire sahip olan disiik gelir
grubu, % 24.8'ini 7.500.000 - 12.500.000 TL oranindaki orta
gelir grubu, % 9.2'sini 2.500.000'den az olan diistik gelir
grubu, %4 6.6'sin1 17.500.000 ve iizeri olan c¢ok yiiksek gelir
grubu ve % §5.3'le 12.500.000 -~ 17.500.000 TL arasindaki
yiiksek gelir grubu tiliketiciler olusturmaktadir.
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TABLO—-6: Cevaplayicilarin Gelir Diizeylerine G&re Dagilimi

{ i { i 1
l LT R O N A S I I
| GELIR | 2.500,000 | 2.500.000- | 7.500.001- | 12.500.00t- | 17.500.001 | |
| DUZEYI | den hz | 7.500.000 | 12.500.000 | 17.500.000 | ve Dzeri | TOPLAK |
F I i % i i I {
|Sayi | B | 16 | 15| 16 | 0 | 03 |
[ ] | l ! | | ]
I | ] 1 ! ! ]

1| %2 | ShL | E | 83| 66 [ 1000 |

L ] | l [ I J

|
I
L

SORU-6: Numune Kullanimi

Cevaplayicilarin, bugline kadar herhangi ©bir Uriliniin
dagitilan numunesini kullanip kullanmadiklarini tesbit etmek
amaciyla ydneltilen soruya "EVET" olarak cevap verenlerin
sayi1s1 162 olup, toplam cevaplar icindeki yiizde orani ise %
53,5'tir. Hic " numune kullanmayanlarin vermis olduklar:
"HAYIR" cevabinin sayisi ise 141 olup, ylizde orani ise % 46.5
olarak hesaplanmistir.

TABLO-7: Cevaplayicilarin Numune Kullanimina 1llskin Dagilimi

] L i | 1
|NUMUNE | | | |
[KULLANIMI| EVET | HAYIR | TOPLAM |
o | ) | |
! 1 t I i
[ Sayr | 162 | 141 | 303 ]
| - | ! ! |
| I 1 I 1
| % | 53.5 | 46.5 | 100.0 |
L | ) | }

SORU-7: Kullanilan Numunelerin Etkisi

6. soruya "Evet" olarak yanitlayanlara ybéneltilen bu
soruda, daglfxlan numunelerin kullanim: sonrasinda,
tiitketicilerin satinalma davranisini nasil etkiledigi tesbit
edilmeye calisilmistir. Cevaplayicilarin % 18.2'si kullandi1g:
markadan memnun oldugu ic¢in, numunesini kullandigi {riine
y6nelmemis, buna karsilik %15.2 oranindaki ttiketici grubunun
numunesini kullanmis cldugu irin hakkindaki olumlu
diistinceleri pekismis, % 10.6'sinin 1ise, {irlin hakkindaki
olumsuz vyargilari degismistir. % 5.9 oranindaki tiuketici
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grubu, numune olarak dagitilan {irtinl daha &nce kullanmadig:
icin, o {Uriinden tekrar satinalmadigini, % 3.6 oranindaki
tiiketici grubu ise, o {Uriin hakkindaki olumsuz yargilarinin

degismedigini belirtmistir.

TABLO-8: Kullanilan Numunelerin Cevaplayicilar Uzerindeki
Etkisine Iliskin Dagilim

| T T T T T T T —
L e e T e
| | 0 Urinle 11~]0 rdnd Daha|Rullandigrn |0 Ordnle 11-]0 Grdnle 11-|
| | [gili Olumsuz|dnce Kullan-|Markadan Menm|gili Olumsuz|gili Olunlu |
|NUMUNELE- [Nupune {Yargilarin |wadigim Icin|nun Oldugum |Yargilarin |Vargilarim | TOPLAK
[RIN ETRISI|Rullannayan-|Degisuedi |Satinalmadim|Icin Satin- [Degisti |Pekisti |

|
|
|
|
|
.'
|
|

| |lar | | |alnadin | [ |

f ] 1 | ] _ { | o |

l T » T T = ! T T

| Sayr | WL | U || s | R | 46| 3

l l | { | | { i

f T 1 T T T 1 T
T T 7 A X7 S 5 T I U T BT WA IR UF AR U
l | § [ { | 1l I

Burada kullanilan numunelerden satinalma davranisinin
etkilenme diizeyinin yas gruplarina gbre bagimsiz olup
olmadigini tesbit etmek amaciyla kurulan hipotez, Tablo 9
yardimiyla asagida ac¢iklanmistair.
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TABLO~-9: Cevaplayicilarin Yas Gruplari Ile Kullanilan
Numunelerin Satinalma Davranisini  Etkilome Dlzeyl

Arasindaki Iliski

) T T T T T T 1
|  Etkilenne|0 drinle |0 Grind daha [Eullandigin [0 Grinle |0 Grdnle | |
| Dizeyi |ilgili  |Once kullanna|markadan [ilgili [ilgili | |
| *Jolumsuz  |digiw icin  |wemnun oldu- folumsuz  jolumlu | TOPLAK |
| Tas [yargtlarin|satinaloadin |gun icin [yargilarin |yargilarin| ]
[Gruplar |degisnedi | [satinalmadim [degisti  [pekisti | 1]
£ L [ } [ | | J
| | ] r I I ™ —
|25 den K¢k | 5 | 8 ] 1 [ 8 [ 15 |9 36.4 |
L | [ — | | | |
| l ! ! ] T T 1
| -3 | I | b | 15 | 10 | 18 |30 .1
- L J l | | | |
| 1 T I I ] T 1
| 35-4 | 5 ] 2 | 7 | 1 | T |28 (7.3 |
|- L | [ | | I |
[ ] l I | | i 1
|45 ve Yukart | - | 2 |1 |7 | & | 154
L 1 | | | ) | |
f 1 T I T 7 | l
| TOPLAM | O ] 18 ] 55 | % | 46 |162 |
| 1 | &1 | I PV 1.9 ) 1T ) 183 100.0 |
u L | | ! [ 1l |

Ho: Kullanilan numunelerden satinalma davranisinin
etkilenme dilizeyi yas gruplarina gére bagimsizdir.

Ha: Kullanilan numunelerden satinalma davranisinin
etkilenme diizeyi yas gruplarina gdére bagimsiz degildir.

% 5 6nem diizeyinde ve 12 serbestlik derecesinde Ki-kare
degeri X2=14.64 olarak bulunmustur. Hesaplanan bu deger,
tablo degerinden (x2=21.03) kiiciik oldugu icin Ho hipotezi
kabul edilmistir. Buradan, kullanilan numunelerden satinalma
davranisinin etkilenme diizeyinin yas gruplarina gére bagimsiz
oldugu, aralarinda bir iliskinin olmadig: sonucu

cikarilmistir.

Dagitilan numuneleri kullanan tiiketicilerin, numunelerin
satinalma davranisiniy nasil etkiledigi sorusuna verdikleri
olumlu ve olumsuz cevaplar karsilastirildiginda, 25 yasindan
klictik tiketicilerin numune dagitimindan pek fazla
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etkilenmedikleri gdriilmlistiir. 25-45 yas ve yukarisina kadar
olan yetiskin kitlenin ise, numunelerden oldukca
etkilendikleri ve daha sonraki alisverislerinde, numunesini
kullandiklari {irinlerden satinalma egilimi gésterdikleri
belirlenmistir,

Burada 25 yasindan kiligiik tiiketicilerin bir kisminin,
kullanilan numunelerden ¢ok fazla oranda etkilenmiyor olmasi,
giinlimiizde alisverislere aktif olarak katilan geng
ttiketicilerin sayisindaki artisin gbzardi edilmeyerek,
firmalarin bu tiiketicileri de {irlinlerine c¢ekebilmek icin
gereken c¢abay: gtstermelerini zorunlu kilmaktadir.

SORU 8: Kullanilan Numuneli 8Uriinler

6. soruyu "Evet" olarak yanitlayan 162 tiiketiciye hangi
¢esit dirtin numunelerini kullandiklar: sorulmustur. Bu soruya
verilen cevaplar arasinda ilk U¢ siray:r 99 kisiyle sampuan,
83 kisiyle deterjan ve 30 kisiyle gida f{irtinleri (peynir,
maya, kahve, cukulata, cay, krema, dondurulmus balik,
makarna...... ) almistir. Diger lirUnler ise, yag, sabun, kadin
bagi, dis macunu ve ¢ocuk bezinden olugmaktadir.

SORU-9: Hediyeli Uriin Satinalinip-Alinmadigi

Bu soruda cevaplayicilara, bugiine kadar hediyeli {iriin
satinalip almadiklari sorulmustur. % 77.2'si satinaldigini
belirten "Evet" cevabini vermis, % 22.82i ise "Hayir"
cevabini vermistir.

TABLO-10: Cevaplayicilarin Hediyeli Uriin Satinalip-
Almadiklarinin Dagilimi

{ ] I 1 1
[HEDIYELI | 1 1 2| |
|URON ALIMI| EVET | HAYIR | TOPLAM |
} —+ + { }
| Sayi1 | 234 | 69 | 303 |
i | L ! |
| i 1 1 i
| % | 77.2 | 22.8 | 100.0 |
| | ! | - ]
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SORU-10: Hediyeli Uriin Tercih Edilip Edilmedigi

Cevaplayicilara, bir {irtin c¢esidinin Dbiri hediyeli,
digeri hediyesiz iki ayri markasi olmasi durumunda, hangisini
tercih edecekleri sorusuna, % 69'u hediyeli olan, % 31'i ise
hediyesiz olan lriln ¢esidini satinalacaklarini belirtmistir.

TABLO~11: Bir Uriiniin Hediyeli Ve Hediyesiz lki Ayri Markasi
Olmas1 Durumunda, Cevaplayicilarin Tercihlerinin

Dagilimi
I T T T 1
| TERCIH | 1 | 2 ! |
| DAGILIMI| HEDIYELI |[HEDIYESIZ| TOPLAM |
[ 1 1 (N }
I f T ) 1
[ Say1 | 209 | 94 | 303 [
L ! | | |
I | I I -
[ % [ 69.0 [ 31.0 | 100.0 |
L \ 1 ] {

Cevaplayicilarin, {lirlinlin hediyeli olmasi durumunda marka
tercihlerinin egitim diizeyinden bagimsiz olup olmadigini
belirlemek amaciyla kurulan hipotez asagidaki gibi test
edilmistir.
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TABLO—-12: Cevaplayicilarin Egitim Dlizeyleri ile Bir Uriiniin
Hediyeli veya Hediyesiz Olmasinin Marka
Tercihlerini etkilemesi Arasindaki Iliski

— T T T ]
| Marka | | | |
| Tercihi | | | TOPLAM ]
|Egitim - | Hediyeli | Hediyesiz | % |
|Duzeyi | | | |
§ i ! [} |
[ l | 1 |
| Okuma-yazma | 10 ] 5 | 15 |
| bilmiyor | | | 5.0 |
1 ] { ) |
 — ! 1 I 1
| Ilkokul mezunu | 46 | 17 | 63 |
| l | | 20.0 |
| | 1 | |
— T T 1 ]
| Ortaokul mezunu | 33 | 14 | 47 |
| | | I 15.5 |
1 1 i { ]
= T T ! !
| Lise mezunu | 98 ] 40 | 134 |
| I l l 44.2 |
L i i | |
| p— 1 I T 1
| Universite mezunu | 25 | 18 | 43 |
| ve listil | ] ) 14.2 |
L l | | |
| — 1 1 1 1
| TOPLAM | 209 | 94 ] 303 |
| % | 69.0 | 31.0 [ 100.0 |
! ] I 1 ]

Ho: Cevaplayicilarin {irlinin hediyeli olmas: durumunda.
marka tercihleri egitim dilzeyinden bagimsizdir.

Ha: Cevaplayicilarin {riliniin hediyeli olmasi durumunda
marka tercihleri dagilimi egitim diizeyinden bagimsiz

degildir.

% 5 onem diizeyinde ve 4 serbestlik derecesinde Ki-Kare
degeri X2=3.44 olarak bulunmustur. Hesaplanan bu deger, tablo
degerinden (x2=9.49) kiicilk oldugu icin Ho hipotezi kabul

edilmistir. Buradan, {irliniin hediyveli olmasi durumunda
cevaplayicilarin marka tercihlerinin egitim diizeyinden
bagimsiz oldugu sonucuna vartlmistir. Farkl: egitim
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diizeyindeki cevaplayicilarin c¢ogunlugu, {riinlin hediyeli ve
hediyesiz iki ayri1 markasi olmasi durumunda hediyeli olani

tercih edecekleri yénlinde cevap vermislerdir.

Tablo 12'de gorlilecegi {izere okuma-yazma bilmeyen 1§
kisiden 10'u, ilkokul mezunu 63 kisiden 46's1i, ortaokul
mezunu 47  kisiden 33'#, lise mezunu 134 kisiden 95'i ve
iniversite mezunu ve istl egitim dilzeyine sahip 4S5
tiketiciden 25'i hediyeli olan driini tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Hediyesiz Urini tercih edeceklerini
s8yleyen % 31 oranindaki tiliketiciler, kullandiklari Uriintin
markasi1 disinda bir markay:r tercih etmeyeceklerini, hediyenin
6nemli olmadigini, hediyeden énce Uriintn kalitesinin
geldigini; ancak devamli olarak kullandiklar:i {irinle birlikte
hediye verildigi zaman alacaklarini, yoksa sadece hediyeyi
dikkate alarak tirtiniin markasini degistirmeyeceklerini

belirtmislerdir.

Firmalar agisindan 6neml i olan, hediyeli tiriind
satinalmayacaklarini belirten ve yiikksek oranda olmayan bu
tilkketici grubunun da firma {liriinlerine cekilebilmesidir.
Boylece hediyeli {iriini tercih edeceklerini sdyleyen
tiiketicilerle birlikte, yilksek oranda tiiketici kitlesine

ulasilmis olabilecektir.

SORU-1t: Uriiniin Hediyeli Olup Olmamasinin Marka Tercihlerine
Etkisi

Tablodan da gériilecegi iizere, cevaplayicilara bir {iriiniin
hediveli olmasinin marka tercihlerini nasil etkileyecegi
sorusu yoéneltildiginde; % 5.3'i kesinlikle etkilemeyecegini,
% 36.3'4 etkilemeyecegini, % 3.3'i bu konuda bir fikirleri
olmadigini, % 47.22si etkileyecegini ve % 7.9'u ise
kesinlikle etkileyecegini ifade etmistir,
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TABLO—-13: Bir Uriiniin Hediyeli Olmasinin, Cevaplayicilarin
Marka Tercihlerini Nasil Etkileyeceginin Dagilimi

(o 1 T T T T T ]
| MARKA |Kesinlik] | Bir | |Kesin- | I
|TERCIHY|le etkil|Etkile— | fikrim | Etkiler| likle |TOPLAM|
] |lemez | mez | yok | Jetkiler | |
1 t ! | | 1 1 |
[ { T 1 T ! ! m
|  Sayi | 16 | 110 | 10 | 143 | 24 | 303 |
| 1 ] | l | { ]
r 1 T B I T T 1
| % | 5.3 | 36.3 | 3.3 | 47.2 | 7.9 | 100.0]
L ! ! L | 1 L g

SORU 12: Kullanilan Hediyeli Oriinler

Soru 9'da hediyeli {irin satinaldiklarini belirten 234
cevaplayiciyva, hugline kadar hangi hediyeli iriinleri
satinaldiklari sorulmustur. Verilen cevaplarin yogunluguna
gbre ilk Ui¢ siray:i 153 kisiyle yag, 135 kisiyle deterjan ve
62 kisiyle dis macunu almistir.

Geriye kalan diger 1iriinler; sampuan, sabun, tuvalet
kagidi, sa¢ jolesi ve gida {iriinlerinden olusmaktadir.

SORU~-13: Uriinle Ilgili Tercih Edilen Hediyeler

Cevaplayicilara, {rinlerle birlikte ne tiir hediyeleri
tercih ettikleri soruldugunda; % 68.3'ili mutfak malzemeleri, %
13.2'si slis esyasi, % 12.2'si giyim esyasi, % 15.5'14
kirtasiye, % 13.5'i oyuncak ve % 5.3'11i ise degisik tirdeki .
diger hediyeleri (temizlik maddesi, gida {irtinleri, {irtinin
kendisinden ....) tercih edeceklerini belirtmislerdir.

SORU-14: Fiyat Indirimlerinin Cevaplayicilarin Satinalma
Davranisi Uzerindeki Etkisi '

Tabloda da gdriildiigli gibi, zaman zaman {irlinlerde fiyat
indirimlerine gidilmesi, tiiketicilerin satinalma davranisini
nasil etkileyecegi sorusuna; cevaplayicilarin biiylk kismini
olusturan % 65.7'si hemen o mali alacaklarini, % 21,8'1 fiyat
indirimine ragmen yine de o maldan almayacaklarini ve geriye
kalan % 12.5 oranindaki cevaplayicilar ise, bir fikirlerinin

olmadigini belirtmislerdir.
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TABLO-14: Uriinlerdeki Fiyat Indiriminin Cevaplayicilarin
Satinalma Davranisini Nasil Etkileyeceginin
Dagilim1

f T T T T =1
| | 1 | 2 | 3 l |
| FIYAT INDI-| O Mal:i | Bir | Hemen | |
|RIM ETKISI | Yine de| Fikrim | O Mali | TOPLAM |
] ] Almam | Yok [ Alirim | ]
! ! | | 1 |
[ l ! ! ] ]
| Say1 | 66 | 38 | 199 | 303 |
1 | 1 | 1 |
I 1 T I ] —
| % | 21.8 | 12.5 ] 65.7 l 100.0 |
L \ ! L 1 I

Uriinlerde zaman zaman fiyat indirimlerine gidilmesinin
satinalma davranisi {izerindeki etkisinin, cevaplayicilarin
aylik gelirinden bagimsiz olup olmadigini belirlemek amaciyla
kurulan hipotezin testi, asagidaki tablo vardimiyla

aciklanmistir.
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TABLO-1S: Cevaplayicilarin Gelir Diizeyi ile Urinlerdeki Fiyat

Indirimlerinin EBkisi Arasindaki Iliski

r T T T T ]
] Fiyat In-—| | | | |
| riminin] 0 Mali | Bir | Hemen | |
| Htklsi| Ylne de | Pikrim | O Mali | TOPLAM |
|Gelir | Almam | Yok | Alirim | |
| Duzeyi | | | | %
| { | | 1 |
y T 1 1 1 i
[2.500.000'den | ) ] 4 ] 19 | 28 [
| Az | | | 9.2 |
1 ] { 1 ] ]
I ! ] 1 1 |
[2.500,000 - | 29 | 26 | 109 | 164 |
| 7.500.000 | l | | 54.1 |
| 1 i | 1 ]
f { 1 { 1 1
|7.500.001 - | 21 | 6 | 48 | 75 |
| 12.500.000 | | | : | 24.8 |
I i 1 § | |
r T ] 1 1 1
|12.500.001 - | 2 | 2 | 12 | 16 |
| 17.500.000 | | | | 5.3 ]
I | 1 1 | |
r T 1 T 1 1
]17.500.000 ve | 9 ] - | 11 | 20 |
[ Uzeri ] | | | 6.6 |
L 1 | |} l ]
I [ T T ] 1
| TOPLAM | 66 . 38 | 199 | 303 |
| % | 21.8 | 12.5 |  65.7 | 100.0|
L 1} 1 ] ] |

Tablodan da gorillecegi lizere, diisiik gelir gruplarindaki
tlketicilerle birlikte, gelir grubu yiiksek olanlarin
cogunlugunun da {irinlerde fiyat indirimlerine gidilmesi
durumunda, {i¢ilnci si1k olan "hemen o mali alirim" seklinde
cevap verdikleri goriilmligtiir. 17.500.000 ve tUzeri yilksek
gelir grubundaki toplam 20 tiiketiciden 9'u "o mali yine de
almam" seklinde cevaplarken, 11'i ise "hemen o mali alirim"

olarak cevaplamislardir.
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Buradan, gelir dlzeyi yiliksek olanlarin da cofunlugunun
liclincli si1kk1 cevaplayarak, fiyata karsi duyarl:i olduklari ve
fiyat indirimlerinde trind’ hemen satinalma egilimi
gosterdikleri sonucuna varilmistir. Ekonomik krizin yasandig:i
gliniimizde, hayat pahaliliginin tlketicilere ylikledigi agir
ylitkkin etkisiyle, fiyata karsi nasil .duyarl: hale
geldiklerinin bir g6stergesi olarakr ulasilan sonu¢ oldukca

anlamlidir.

SORU-15: Uriinlerdeki Fiyat Indirimlerinin Nedenleri

Cevaplayicilara, liretici firmalarin Zaman Zaman
{irtinlerde neden fiyat indirimlerine gittikleri sorulmustur. %
38.9'u rakip firmalarin fiyat indirimlerinden dolay:i, %
36.3'1 Urlinlerin yeteri kadar satilamadigindan dolayi, %
18,5'i mevsim sonu satislar dolayisiyla ve % 6.3'li ise {irlinlin
kalitesiz oldugundan dolay: yanitini vermislerdir.

TABLO~16: Uretici Firmalarin Zaman Zaman Neden Urilinlerde
Fiyat Indirimine Gittikleri Sorusuna Verilen
Cevaplarin Dagilima

r T T T T T 1
| Fiyat | | | | | |
JIndirim | Uriin |Mevsim So|Yeteri | Rakiplerin | |
|Nedenleri|Kalitesiz|nu Satis—|Kadar Sa-|Fiyat Indi- |TOPLAM|]
| Oldugu |lar Dola—|tilmadigi|rimlerinden |

| l
| | I¢cin |yisiyla |lIcin |Dolay1 | |
= - — | : —+——
| Say: | 19 | S6 | 110 | 118 | 303 |
| % | 6.3 | 18.5 | 36.3 | 38.9 | 100.0]
L 1 1 ] L l -
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Cevaplayicilarin, lirlinlerdeki fiyat indirimi nedeniyle
ilgili gdrlislerinin, egitim diizeyinden bagimsiz olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla kurulan hipotez asagidaki
gibi test edilmistir.

TABLO-17: Cevaplayicilarin Uriinlerdeki Fiyat Indiriminin
Nedeni Uzerine Gorlsleriyle Lgitim Diizeyld
Arasindaki Iliski

r T T T I ] !
] Fiyat | Uriin Ka|Mevsim |Yeteri |Rakip1e | |
[ Indirimi- llitesizlSonu |Kadar [rin | |
] nin Nedeni[Oldugu [Sat1slar|Sat11ma |Fiyat [TOPLAM]
| [Icin |Dolayisi|d1gs |Indirim | |
|Egitim | [Ile [Ic¢in |lerinden| % |
|Dizeyi | | | |Dolay: | |
1 { ) 1 L i |
I I 1 1 1 ) 1
| Okuma-yazma | 2 | 1 | 10 | 2 | 1S5 |
| bilmiyor | | | | | 5.0}
I I ! i I y 1
I | T I 1 I 1
| Ilkokul | 5 | 13 | 23 | 22 | 63 |
| Mezunu | | | | ] 20.8]
{ ! ! 1 | | !
I ! T 1 ! T ]
| Ortaokul | 5 | 12 ] 13 ] 17 | 47 |
| Mezunu | [ | ] | 15.5]
| ] | l [ I }
f T T T T I !
] Lise | 8 | 22 | 53 | 51 | 134 |
| Mezunu | | ] ] | 44.2]
L 1 1 1 | i )
I 1 1 T | T |
| Universite | - | 8 | 10 | 26 | 44 |
| M. ve isti | [ | | | 14.5]
. | | | ] L ]
I g ] 1 T ] T ]
| TOPLAM | 20 | 56 [ 110 | 118 | 303 |
| % ] 6.3 | 18.5 | 36.3| 38.9] 100.0]
l A [} | )] 1 A

Ho: Cevaplayicilarin, iriinlerdeki fiyat indiriminin
nedeniyle ilgili goértisleri, egitim dlizeyinden bagimsizdir.

Ha: Cevaplayicilarin, irtinlerdeki fivat indiriminin
nedeniyle ilgili goriisleri, egitim diizeyinden bagimsiz

degildir.
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% S Onem diizeyinde ve 12 serbestlik derecesinde Ki-Kare
degeri X2=27.13 olarak bulunmustur. Hesaplanan bu deger,
tablo degerinden (x2=21.03) bliylik oldugu ic¢cin Ho hipotezi red
edilmistir. Buradan, cevaplayicilarin iriinlerdeki fiyat
indiriminin nedeni ile ilgili goérlislerinin, egitim diizeyine
bagimli oldugu sonucuna varilmistir.

Farkli egitim dlizeyindeki tiiketicilerin cogunlugu,
firmalarin, rakiplerin fiyat indirimlerinden dolayi ve yeteri
kadar satamadiklar: icin irtinlerde zaman zaman fiyat
indirimlerine gittiklerini belirtmislerdir. Bunu mevsim sonu
satislardan dolay: indirim yapi1ldig:i cevabi izlemistir. Ancak
% S oranindaki diisik  ve orta diizeyde .egitime sahip
tilketicilerin fiyat indirimlerine _ sebep olarak tiriinin
kalitesiz olmasini gdstermesi, bu si1kk:i isaretleyenlerin
oraninin az olmasina ragmen dikkat cekicidir. Fiyat
indirimleri, Uriiniin kalitesiz olusuna baglayan tilketicileri,
bu ditsiincelerinden vazgecirmek, yapilacak olan uygulamalarla
yine firmalara dilsecektir. Uriin kalitesinde herhangi Dbir
tereddiite diismemelerini saglayarak, bu tiiketicileri de firma
lirtinlerine cekmeye c¢alisilmalidair.

SORU-16: Raf Diizenlemesinin Uriinlin Satinalinmasindaki Etkisi

TABLO-18: Cevaplayicilarin Bir triiniin raf Diizenlemesi
Dikkatlerini Cektigi Icin, Ihtiyaclari Olmadig:
Halde, O Urlinden Satinalip Almadiklarinin Dagilim:

Cevaplayicilara, bir Uriniin raf diizenlemesi dikkatlerini
cektigi ic¢in, ihtiyaclari olmadigi halde, o Urlnden satinalip
almadiklar: sorulmustur. Cevaplayicilarda alinan cevaplar su
sekildedir; % 38.9'u  boyle bir durum oldugunu fakat
satinalmadigini, % 37.3'4t bdyle bir durum oldugunu ve
satinaldigini, % 23.8'1 ise béyle bir durumla hig¢
karsilasmadiklarin: belirtmislerdir.
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l [ | |
|Béyle Bir |Béyle Bir Du~ |BSyle Bir Du|

1

|

|
Satinalma|Durumla Hi¢ '|rum Oldu Ama |rum Oldu Ve | |
Dagilimi|Karsilasmadim| Satinalmadim | Satinaldim |TOPLAM|
!

l

}

1

l

]

Sayuy’ 72 118 113 303

% 38.9 37.3 100.0

I
l
|
l
l
F
l
I(
| 23.8

e — e
= o e — e
o . . ——

po e e — e

Urlintin raf dlizenlemesinin etkisinin, cevaplayicilarin
medeni durumundan bagimsiz olup olmadigim tesbit etmek
amaciyla kurulan hipotezin testi asagida gésterilmistir.

TABLO-19: Cevaplayicilarin Medeni Durumu Ile Uriiniin Raf
Dizenlemesinin Etkisi Arasindaki Iliski

r T T T T ]
| Raf Diizen—|Bdyle bir |Bdyle bir |Bbdyle bir | |
| lemesinin|durumla hi¢|durum oldu |durum oldu]TOPLAM]
| Etkisi|karsilasma—|ama satin- |ve satin- | |

[Medeni [dim |almadim [aldim [ % |
| Durum | ! ! ! !
; Bekar i 20 i 37 i 52 i 109 ;
| | | | | e
{ Evli i 50 i 75 i 60 i 185 i
* | z e
| Dul L2 | 6 | 1 | 9
I | l ! | 3.0]
| TOPLAM | 72 | s | 113 | 303 |
| 2 | 23.8 | | 37.3 | 100.0]

38.9
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Raf diizenlemesiyle ilgili bu soruda cevaplayicilara, bir
irtintin raf ditzenlemesi dikkatlerini cekerek, ihtiyaclar:
olmadigy halde trlin satinalip almadiklari sorulmustur. Bekar
olan tiiketicilerin c¢ogunlugu bdyle bir durumun oldufunu ve
Uriinl satinaldiklarini belirtirken, evli ve dul olanlarin

cogunlugu ise bdyle bir durumun oldugunu fakat
satinalmadiklarini belirtmislerdir. Buna gére, bekar, evli ve
dul olan tiiketicilerin buyiik oraninin, firinlerin raf
diizenlemesini dikkate aldiklar: goriilmektedir. Ancak

6zellikle evli ve dul olanlarin cofunlugunun raf diizenlemesi
dikkatlerini cektigi halde, ihtiyac¢lari olmayan bir {iriind
satinalmamalari, ekonomik sartlarin da baskisiyla daha
rasyonel davranmaya ve sadece gerekli olan {riinll satinalmaya
sevkedildiklerinin bir géstergesidir. Bekar tilketicilerin
cogunlugunun, raf dizenlemesi dikkatlerini cekerek
ihtiyaclar: olmayan bir trinii satinalmalar: ise, genelde aile
gecindirme gibi bir sorumlulugu omuzlarinda hissetmeyen bu
tilketicilerin, alisverislerde daha esnek olabilmelerine ve
ihtiyaclar: olmayan bir {iriinli satinalabilmelerine imkan

saglamaktadir.

5.5. Bulgular ve Yorum

Son zamanlarda sayilari hizla artan silipermarketlere
tiketicilerin bliyik ilgi gdsterdikleri ve alisverislerini
buradan gerceklestirdikleri g&zlenmektedir. Hemen her tiirli
gida, temizlik {irinleri, degisik mutfak malzemeleri ve hatta
manavda satilan sebze-meyve tiirli {irlinlerle birlikte, daha
bircok tiriin c¢esidinin bir arada Dbulunmasi, tilketicilere

satinalmada bliylik kolayliklar getirmektedir.

Yapilan bu arastirmada, siipermarketlerdeki iriinlere
yonelik uygulanan satis tutundurma ybntemlerinin
tiiketicilerin satinalma davranisi {zerindeki etkileri ile
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vas, medeni durum, egitim dizeyi gibi diger kisisel
8zelliklerle aralarinda bir iliski olup olmadigini tesbit
etmek icin- degisik hipotezler kurulmustur. Elde edilen
verilere dayanilarak bu hipotezlerin degerlendirilmesi
sonucunda bulgular ve bunlarin yorumlanmasi su sekilde

aciklanabilir:

Tiiketicilerin ait olduklar:i yas gruplari ile kullanilan
numunelerden satinalma davranisinin etkilenme dlizeyi arasinda
bir iliskinin olmadig1 tesbit edilmistir. Bununla birlikte

slipermarketlerden alisveris yapan genc ve yetiskin
tiketicilerin sayisindaki artis, firmalarin uygulayacaklar:
degisik faaliyetlerle, bu tiketici grubuna ulasarak,

firtinlerin uzun vadede pazarda belirli Dbir yer edinmesine
imkan saglayabilecektir. Ozellikle yeni Uretilmis ve lzerinde
degisiklik vapilmis Hiriinlerin tiiketicilere hitap edecek
sekilde {irtin numunesi hazirlanmasi ve dagitilmasi firmalar
aci1sindan yararli olacaktir. Clnkil gérlistilen hemen hemen her
yas grubundaki tiketicilerin c¢ogunlugunun numune dagitimina
sicak bakmasi ve kullananlarin da genelde olumlu yo6nde
etkilenmeleri, firmalarin bu yondeki calismalara
sevkedilmesinde tesvik edici bir rol oynayabilecektir.

Tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun hediyeli Urtn
satislarindan etkilenerek, hediyeli tlirfinleri tercih etmeleri,
insanin dogasi geregi hediyve verilmesinden hoslanmasi ve bu
uygulamalarda da esas {iriinin yanindaki diger ©bir {lrini
parasiz olarak verilen bir hediye olarak kabul etmesine
baglanabilir. Ayrica, hediye olarak verilen {riniin bir
ihtiyaci1 karsilayacak olmasi tiketicileri  hediyeli iriin
alimina siliriikleyebilecektir. Bu yiizden verilecek Thediye
tiirtinlin tiiketicilerin isteklerinin de dikkate alinarak
belirlenmesi, bu uygulamalardan beklenen faydayi
artirabilecektir. Bu amacla yapilacak 6én anket calismalari,
firmalara, hediye cesidi konusunda bir fikir verebilecektir.

Burada, tiiketicilerin egitim diizeyleri ile bir {rlinin
hediyeli veya hediyesiz olmasinin marka tercihlerini
etkilemesi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
olusturulan hipotezin degerlendirilmesi sonucunda, aralarinda
bir iliskinin olmadigi tesbit edilmistir. Bununla birlikte,
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lise mezunu ve daha asag1 egitim diizeyine sahip tiiketiciler,
hediye dagitimina daha fazla 5nem verirken, liniversite mezunu
ve lizeri egitim dlizeyindeki: kisilerin ise, hediyeyi fazla
dikkate almadiklar: gérilmistiir.. Buna gerekce olarak da
genellikle, esas Uriinin’ énemli oldugunu, diger bir {drinln
hediyeli olmasinin marka tercihlerinde bir degisiklige yol
acmayacagin: belirtmislerdir. Buradan, egitim diizeyi arttikca
titketicilerin, hediyeden cok esas iUrlnle ilgili temel
6zellikler lizerinde daha hassasiyet gdsterdikleri sonucu

¢ikarilabilecektir.

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile irtinlerdeki fiyat
indirimlerinin etkisi arasinda bir iliskinin oldugu tesbit

edilmistir. Gercgekten de, disiik gelir grubundaki
titketicilerin, ¢ok fazla oranda etkilenmesinin yanisira,
gelir grubu yliksek olan tiiketicilerin de fiyat

indirimlerinden etkilenmesi, tliketicilerin fiyata karsi ne
kadar duyarli olduklarini acikca godstermektedir. Enflasyon
oranindaki siirekli yiikselis, tiiketicilerin alim gliclin
azaltmakta ve dolayisiyla tliketicilerin fiyata verdikleri
6nemin de artmasina neden olmaktadir. Hayat sartlarindaki
agirlasan yik, hemen her gelir grubundaki tliketicileri
etkilemekte ve bu ylizden tiliketicilerin fiyata karsi daha
hassas hale gelmesine yol acmaktadir. Tiketiciler genellikle,
firinlerdeki fiyat indirimlerini takip ederek indirimli {irini

satinalma yoluna gitmektedirler. Bu ©bulgulara dayanarak,
firmalar belirli dénemlerde uygulayacaklari fiyat
indirimleriyle, indirim oranini da iyi ayarlamak kosuluyla,
tiikketicileri kendi lirlinlerine cekmede olduk¢a etkili sonucglar
alabileceklerdir.

Tliketicilerin, driinlerdeki fiyvat indiriminin nedeni
izerine gériisleriyle egitim diizeyi arasinda bir iliskinin
varlig1, hipotezin test edilmesi sonucunda elde edilmistir.
Burada 8zellikle lise mezunu ve daha asagi1 egitim dizeyine
sahip diisiik orandaki bir tlketici kitlesinin, {riUnlerdeki
fiyat indirimini {irlinin kalitesiz olusuna baglamasi, firmalar
acisindan olumsuzluk yaratabilecek bir durumdur. Ciinkli bu
didstincedeki tiketiciler, vakinlari ve arkadaslarini da
etkileyerek, bu oranin yillkselmesine neden olabilecektir. Bu
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ylizden firmalarin, tiiketicilerin #irlinlin kalitesinde herhangi
bir siipheye diismemeleri ic¢in gereken Ozeni goéstermeleri
gerekmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen diger bir bulgu da,
tiltketicilerin medeni durumu ile {riinin raf diizenlemesinin
etkisi arasindaki iliskinin varligidar. Genel olarak,
titketicilerin cogunlugunun raf dilzenlemesinden etkilendikleri
gortilmistiir. Ancak tliketicilere, raf dlizenlemesi dikkatlerini
cektigi icin, ihtiyac¢lari olmadigi halde bir Uriin satinalip

almadiklar: soruldugunda daha cok bekar tiiketicilerin
satinaldiklari, evli ve dul olanlarin ise dikkatlerini
cekmesine ragmen ihtiyaclari olmayan bir tirinid

satinalmadiklar: tesbit edilmistir. Buradan, evli ve dul olan
titkketicilerin genellikle artan ekonomik baskilar sebebiyle,
vapi1lan alisverislerde daha dikkatli davrandiklari ve sadece
ihtiyaclari olan {irdind satinalmaya yéneldikleri
gdritlmektedir. Bekar tiiketicilerin ise, genellikle aile
gecindirme gibi bir sorumluluklari olmadig:i ic¢in, tilim aile

ihtiyac¢larindan cok, sadece kendi isteklerini 8n planda
tutarak alisverislerde daha esnek davrandiklara
gériilmektedir.
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6. SONUC

Gliinlimiizde {riinin sadece iiretimini gerceklestirerek
piyasaya siiriilmesi yeterli olmamakta, bunlarin tiiketicilere
duyurulmasi ve tanitilmasi daha da 6nem kazanmaktadir. Bu
amaclarla gerceklestirilen tutundurma tirlerinden Dbirini
olusturan satis tutundurma ydntemleri, {iriiniin daha c¢ok kisi
tarafindan tiketimini ~ saglayarak, firmanin devamina ve
gelismesine imkan tanimasi gibi yararlarindan dolay:
razarlamada énemli bir yer teskil etmektedir. Pazarlamada,
8zellikle tiiketicilerin ihtiyaclari ve istekleri dikkate
alinmakta ve firmalar ©bu istekleri karsilamak amaciyla
degisik lirtin ve hizmet lretimine gitmektedirler. Tliketicileri
etkilemek ve onlari firma {Urilnlerine ¢ekmek temel hedef

olmaktadir.

Satis tutundurma yéntemlerinin diger tutundurma
yéntemleriyle birlikte kullanilmasinin tiikketicilere
ulasabilmek acisindan firmalara biyiik yararlari
bulunmaktadir. Tilketicilerde satinalma istegini

canlandirarak, onlari f{irinden satinalmaya tesvik etmesi ve
kisa siire icerisinde satislarda artis saglamasi, firmalarin
satis tutundurmaya verdikleri 8nemi artirmaktadir.

Satis tutundurma yontemlerinin tiketici satinalma
davranis1 izerinde onemli etkiler biraktigi ve tiketicilerin
cogunlugunun bu uygulamalardan olumlu ydnde etkilendigi kabul
edilmistir. Ancak, bu uygulamalardan beklenen faydanin .
artirilabilmesi icin yas, egitim - diizeyi gibi kisisel
8zelliklerin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Nitekim,
calismamizda da satis tutundurma yontemlerinin bu
6zelliklerden etkilendigi tesbit edilmistir. Numune, hediye
dagitimi gibi uygulamalara gecilmeden ©nce, tiliketicilerin
tepkisini 8lc¢mek icin bir ©6npazar arastirmasina gidilmesi,
beklenen sonuclari olumlu yénde etkileyebilecektir. Rakip
firmalarin kendi Uriinlerine ydnelik yapmis olduklari satis
tutundurma faaliyetleri de bu konuda géz ardi1 edilmemesi
gereken énemli bir husus olacaktir. Diger ©6nemli bir nokta
da, satis tutundurma uygulamalarinda diger tutundurma
tirlerinin de desteginin saglanmasidir. Bu sekilde genis bir
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tilketici kitlesine wulasilabilecek wve tliketiciler {izerinde
olusturulmaya calisilan etki daha da artabilecektir.

Ancak, firmalar acisindan &6nemli olan, satis tutundurma

faaliyetlerinin yanisira firma etkinliginin artirilabilmesi
icin gerekli tiim pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesi
ve bunlarin birbirini tamamlamasina 6zen gésterilmesidir.
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EK-1: Satis Tutundurma Yoéntemlerinin Tiiketici Satinalma
Davranis: Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasiyla 1Ilgili

Anket Formu Ornegi

SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERININ TUKETICI SATINALMA
DAVRANISLARI UZERINE ETKISI

ANKET FORMU

- Yasiniz
( ) 25°den kiclik () 25-34 ( ) 35-44
() 45-54 ( ) S5 ve daha yukar:

2—- Medeni durumunuz
( ) Bekar () Evli ( ) Dul

3~ Egitim diizeyiniz
( ) Okuma-yazma bilmiyor
ilkokul mezunu
Ortaokul mezunu
Lise mezunu
Universite mezunu ve iisti

ITN TN N ™

4— Mesleginiz
() isci ( ) Memur () Calismiyor ( ) Emekli

( ) Serbest meslek ( ) Ogrenci ( ) Diger

5~ Ortalama aylik geliriniz
() 2.500.000%den az
() 2.500.000 - 7.500.000
() 7.500.001 - 12.500.000
() 12.500.001 17.500.000
( ) 17.500.001 - ve ilzeri

6— Bugiline kadar herhangi bir #rinlin dagitilan numunesini

kullandiniz mi1?
( ) Evet ( ) Hayir

Cevabiniz "Hayir" ise 9. soruya ge¢iniz.



T-

10-

11-

12-

13-~

(54

Kullandiginiz numuneler satinalma davranisinizi nasil
etkiledi?

( ) O iirinle ilgili olumsuz yargilarim degismedi

O Uridnd daha 6nce kullanmadigim ic¢in satinalmadim
Kullandig&im markadan memnun oldugum ig¢in satinalmadim
O triinle ilgili olumsuz yargilarim degisti

O Urinle ilgili olumlu yargilarim pekisti

NN NN
N N N

Numunelerini kullandiginiz {irlinler nelerdi?

Bugiine kadar hediyeli triin satinaldiniz mi1?
() Evet ( ) Hayir

Bir {irliniin hediyeli ve hediyesiz iki ayri markasi olursa
hangisini tercih edersiniz?

() Hediyeli

( ) Hediyesiz

Bir ({irtiniin hediyeli olmasi marka tercihinizi nasil

etkiler?
() Kesinlikle etkilemez

() Etkilemez

() Bir fikrim yok

( ) Etkiler

{ ) Kesinlikle etkiler

Hediyeli hangi iiriinleri satinaldiniz?

Urilnle ilgili ne tir hediyeler tercih edersiniz? (Birden
fazla si1k isaretleyebilirsiniz)
) Mutfak malzemeleri

(

( ) Siis esyas1i

() Giyim esyas1:

( ) Kirtasiye

( ) Oyuncak

() Diger(Belirtiniz) ..o eeiiterooneneroesoneonceancons



14— Zaman zaman f{iriinlerde fiyat indirimlerine gidilmesi
satinalma davranisinizi nasil yénlendirir?
() O mali yine de almam
( ) Bir fikrim yok
( ) Hemen o mali alirim

]

15- Sizce neden {iriinlerde zaman zaman fiyat indirimleri
yvapilir?

( ) Urtin kalitesiz oldugu icin
() Mevsim sonu satislar dolayisiyla

() Yeteri kadar satilmadigi icin

( ) Rakiplerin fiyat indirimlerinden dolay1:

() Diger (Belirtiniz)...o.iieeiiineerenooseeeneosnoenannns

16— Bir uUriiniin raf diizenlemesi dikkatinizi c¢ektigi icin, ih-
tiyaciniz olmadig: halde o iirlini satinaldiginiz oldu mu?
( ) Boyle bir durumla hi¢ karsilasmadim
( ) Boyle bir durum oldu ama satinalmadim
() Bdyle bir durum oldu ve satinaldim

Anketimiz bitmistir.Katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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