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OZET

Tiiketici davranislari, pazarlamacilar agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Bir
tilkketici davranig bi¢imi olan anlik satin alma, tiiketicinin ani bir diirtii ile yapmis

oldugu satin almadir. Anlik satin almaya etki eden ¢esitli faktorler bulunmaktadir.

Bu faktorlerden biri olan promosyonlar, tiiketicileri etkileyerek anlik satin
almaya yonlendirmektedir. Promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma bir¢ok
iiriin ve promosyonla bir arada karsilagilan siipermarket ve hipermarketlerde 6ne

cikmaktadir.

Bu calismada, siipermarket ve hipermarketlerde karsilagilan satis gelistirme
(promosyon) ¢aligmalarinin tiiketicinin anlik satin alma egilimleri tizerindeki etkisi
arastirtlmistir. Bu kapsamda; arastirmanin literatiir kisminda, tutundurma kavrami
ve tutundurma karmasi elemanlarindan kisaca bahsedildikten sonra bu elemanlardan
biri olan satis gelistirme hakkinda bilgi verilmistir. Anlik satin alma davranis1 ele
alindiktan sonra ise bu davramigsa etki eden faktorler incelenmis, bu baglamda

promosyonlarin anlik satin almaya etkisi degerlendirilmistir.

Alan arastirmasinda ise, tliketicilerin hem anlik satin alma egilimleri hem de
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri, onlarin ne kadar siklikta
aligveris yaptiklari, hangi promosyon g¢esitlerini tercih ettikleri ve demografik
ozellikleri ele alinarak 6l¢iilmeye calisilmistir. Bu caligmayla; elde edilen sonuglar
dogrultusunda, siipermarket ya da hipermarketlerde promosyon ¢aligsmalar1 yapmak

isteyen pazarlamacilara 6nerilerde bulunmak amacglanmastir.




ABSTRACT

Consumer behaviours have a big significance for marketers. Impulse buying,
which is a form of a consumer behaviour, occurs with a sudden stimulus. There are

different factors which effect impulse buying.

Sales promotion, which is one of these factors, leads consumers to impulse
buying by influencing them. Impulse buying caused by sales promotions stands out
in retail stores such as supermarkets and hypermarkets where many products and
promotions possibilites can be found.

In this study; the effect of the sales promotions, which are applied in
supermarkets and hypermarket, on consumer impulse buying is researched. In this
contex, after the briefly explanation of promotion concept and promotion mix,
information about sales promotion as an element of promotion mix is given in the
literature studies of the research. In addition to examining impulse buying and the
effecting factors to impulse buying, the effect of sales promotion on impulse buying

is evaluated within this frame.

During the field study, both consumers’ impulse buying tendency and their
impulse buying tendency which is effected by sales promotions are measured by
undertaking their shopping frequency, promotion preference and demographic
features. With this study, in accordance to the research results; making proposals to
marketers who want to apply sales promotions in supermarkets or hypermarkets is

aimed.
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ONSOZ

Giliniimiizde, tiiketiciler aligverislerinin 6nemli bir kismini slipermarket ve
hipermarketlerde gerceklestirmektedirler. Pazarlamacilar da tiiketicileri anlik satin

almaya yonlendirmek i¢in bu satis noktalarinda g¢esitli promosyonlar uygulamaktadirlar.

Bu arastirmayla, tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerini 6lgmek ve onlarin
anlik satin alma davranislart iizerinde siipermarket ve hipermarketlerde uygulanan
cesitli promosyon caligmalarinin etkisi olup olmadigini belirlemek amaglanmistir. Son
60 yildir yurt disinda tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerine etki eden faktorler
aragtirtlmaktadir. Tirkiye’de, tiiketicilerin anlik satin alma davraniglar1 iizerinde
promosyonlarin etkisini belirlemeye yonelik az sayida ¢alismaya rastlanmistir. Bu

acidan calismanin literatiire 6nemli bir katki saglayacag diistiniilmektedir.

Tez calismam sirasinda bana yol gosteren, deneyimlerini paylasan, her asamada
calismalarimi destekleyen ve ayni zamanda beni motive eden degerli danisman hocam
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GIRIS
Tutundurma, isletmelerin irettikleri mal ve hizmetlerin varligin1 hedef kitlelere
duyurmak ve bu mal ve hizmetlerin benimsenmesini saglamak i¢in kullandiklart bir
pazarlama aracidir. Reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler ve satis
gelistirme (promosyon) tutundurma araglaridir. Pazarlamacilar bu araglar1 kullanarak

tiiketici davraniglarini etkilemeyi hedeflerler. Bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve

kullanma kararlari ise tiiketici davraniglarini olusturur.

Tiiketici davraniglari, satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle ilgilenir.
Sosyal, kiiltiirel, demografik ve kiiltiirel faktorlerin etkiledigi tiiketici satin alma
davranis1 planli veya plansiz olabilir. Anlik satin alma plansiz bir tiiketici satin alma
davranisidir. ikinci diinya savasi sonrasinda Amerika’da arastirilmaya baslanmis olan
anlik satin alma davranisi, glinlimiizde de pazarlamacilar tarafindan artan bir ilgili ile

incelenmekte, pek ¢ok arastirmacinin ¢alismasina konu olmaktadir.

Bir diirtii sonucu olusan anlik satin almaya etki eden faktorler gesitli aragtirmacilar
tarafindan incelenmistir. Kisilerin benlik duygulari, demografik 6zellikleri ve hedonik
motivasyonlar1 anlik satin almaya etki edebilir. Bu etmenler, kisisel faktorler olarak
adlandirilir. Bunun yaninda kigi c¢evresinden, yasam kosullarindan ve {iriiniin
ozelliklerinden etkilenerek anlik satin alma yapabilir. Anlik satin almaya etki eden bir

diger faktor ise satis gelistirme, diger bir deyisle promosyon ¢alismalaridir.

Promosyonlar, tiiketiciyi daha hizli ve daha fazla satin almaya yonlendiren pazarlama
araglaridir. Indirimler, &rnek iiriinler, kuponlar, hediyeler, {iriinlerin ambalajlari, fuarlar
ve sergiler, fiyat-miktar avantajlari farkli promosyon cesitleridir. Tiim bu araglarin
amaci, kisiyi hizli bir karar ile veya daha fazla satin almaya ydnlendirmektir. Bu
baglamda, promosyonlar anlik satin alma giidiisii yaratan pazarlama araclaridir.
Promosyonlarin anlik satin almaya etkisi Siebert (1997), Hung (2008), Liao (2009),
Mihiv ve Kursan (2010) gibi gesitli arastirmacilar tarafindan arastirilmis ve tiiketicilerin
yarisindan fazlasinin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yaptigi bu
arastirmalar sonucu belirlenmistir. Promosyonlarin etkisi ile yapilan anlik satin alma
davranisini hedonik ve faydaci alimlar olmak iizere ikiye ayirmak miimkiindiir.

Arastirmacilar Onceleri daha ¢ok hedonik yaklasimi arastirmiglardir fakat son



Xi

zamanlarda faydacil yaklagimi da incelemeye baslamislar, kisilerin ekonomik fayda elde

etmek i¢in de promosyonlart tercih ettikleri yoniinde sonuclar elde etmiglerdir.

Bu c¢aligmada oncelikle pazarlamada tutundurma kavrami incelenmistir. Tutundurma
karmas1 elemanlar1 olan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlamaya
deginilmis, ¢alismanin ana konusunu olusturan tutundurma karmasi elemani

promosyonlar ise ayrintili olarak incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici davranislart ve anhik satin alma davranisi
incelenmistir. Tiiketici satin alma davranisi kavrami, bu davranisi etkileyen faktorler ve
tiikketici satin alma karar siirecine deginildikten sonra tiiketici satin alma davranisi tiirleri
incelenmistir. Bu boliimde ayrica bir plansiz satin alma sekli olan anlik satin alma
kavrami, Ozellikleri, cesitleri ve buna etki eden faktorler agiklanmaya calisilmistir.

Boliimiin sonunda, promosyonlarin anlik satin almaya etkisine ayrica yer verilmistir.

Calismanin tiiglincli bolimiinde ise ¢alismanin alan arastirmasi kismi yer almaktadir.
Alan aragtirmast kapsaminda, tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri ve
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerini belirlenmeye ¢alisilmistir.
Ayrica pazarlamacilara rehber olabilmesi igin, tiiketicilerin aligveris sikliklari, anlik
satin alma yapmalari, promosyon tercihleri ve liriin tercihleri de arastirilmistir. Bu
amagla, Izmir il merkezinde kolayda &rnekleme yontemiyle 387 kisiye anket
uygulanmistir. Bu boliimde, yapilan bu anket ¢alismasinin analizleri ve bu analizlerden
elde edilen sonuglar yer almaktadir. . Ayrica bu sonuglardan ve genel ¢alismadan yola
cikilarak, siipermarket ya da hipermarketlerde promosyon uygulamalari yapmay1

diisiinen pazarlamacilara yol gosterecek onerilerde bulunulmustur.



BOLUM 1
TUTUNDURMA KAVRAMI VE TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

1.1. Tutundurma Kavram

Tutundurma; tiiketiciler ile isletmeler arasinda iletisim kurulmasmi saglayan,
tiketicilere degisik bilgiler aktararak onlari isletmenin tirettigi mamullere yonelten bir
takim pazarlama ¢abalarina girisilmesidir (Kotler, 1976:71-74). Bir diger tanima gore
tutundurma; tiiketicilerin davraniglarini etkilemek {izere pazarlamacilarin kullandigi,
isletmenin irettigZi mal veya hizmetlerin varligin1 isletmelere, kitlelere ve hedef
tiketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir
pazarlama aracidir (Mucuk, 2001:169; Islamoglu, 2008:419). Isletmeler tutundurma

calismalari ile belirli bir fiyat diizeyinde, kendi mallarina olan talebi artirmaya calisirlar.

Tutundurma o6zellikle giintimiizde pazarlamanin onemli bir araci haline gelmistir.

Bunun nedenlerini Mucuk (2001) su sekilde derlemistir:

e Uretici ve tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmast,
e Tiiketici sayisinin artmast,
e Gelirde ve tiiketici sayisindaki artig sonucu pazarlarin biiyiimesi,
e Benzer ve ikdme mallar dolayisi ile rekabetin artmasi,
e Araci kurumlar ve dagitim kanallarinin artmasi,
e Tiiketici ihtiyaglar1 Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisine gore degismesi, sekil
degistirmesi.
Tutundurma faaliyetleri cesitli sekillerde gerceklestirilir. Bu faaliyetler, tutundurma

karmasi elemanlar1 ad1 altinda sirasiyla incelenecektir.
1.2. Tutundurma Karmasi Elemanlar1

Tutundurmay:1 yontemlerini olusturan, birlikte veya tek tek uygulandiginda tiiketicinin
iirtine olan ilgisini artiran ve satin almay1 gilidiileyen pazarlama caligmalar1 tutundurma
karmasi elemanlar1 olarak ifade edilir. Bu karmada yer alan faaliyetleri Sekil 1.1°de

gorebiliriz.



Tutundurma
Karmasi
I
[ | | | 1
Halkla .. Dogrudan Satis Gelistirme
Reklam fliskiler Kisisel Satis Pazarlama (Promosyon)

Sekil 1.1- Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma karmasi elemanlari, 6zelliklerine gore Sekil 1.2°de karsilastirilmaktadir.

Tutundurma Kitlesel /
Araci Kisisel |Odeme Giiclii Yonleri Zavif Yonleri
e Yiksek mutlak
® Cok sayida insana |[maliyetler
Yer ve zaman ulagmanm etkin bir | Yararh geri bildirim
Reklam Kitlesel |igin 6deme yapilir  |aracidir elde etme zorlugu
o Tiiketicilerin
Halkla Medyaya dogrudan |zihninde giivenilirligi |® Medyanm isbirligini
Iliskiler Kitlesel [6deme yapimaz en yiiksek aractr elde etmek zordur
e Aninda geri bildirim | e Miisteriyle iliski
Odeme satiscilara  |® Cok ikna edicidir  |basma harcama
maas ya da e Kitle secilebilir yiiksektir
komisyon temelinde |e Karmagik bilgiler —|® Mesajlar satisgiya
Kisisel Satig Kisisel  |yapilir verilebilir gore degisebilir
e Hedef olabilecek
bir yigm secilebilir e Miisteriyle iliski
® Cesitli sekillerde  |basma harcama
Odeme yer, zaman |tilketicinin ilgini ceker |yiiksektir
Dogrudan icin ve satiggilara e Karmagik bilgiler |e Tutundurma
Pazarlama Kitlesel |yapilr verilebilir savaglarma yol agabilir
e Kolayca kotiiye
kullanilabilir
Secilen promosyon e Tutundurma
aracma gore farkh | Kisa donemde savaslarma yol acabilir
Satis Gelistirme sekillerde 6deme  |davrams degisikligi | ® Kolayca taklit
(Promosyon) Kitlesel  |yapilr saglamada etkilidir  |edilebilir

Sekil 1.2 - Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Karsilastirilmas: (Kaynak:

Berkowitz vd, 1997)




Isletmelerde vyiiriitilen tutundurma faaliyetlerinin tiiketicileri nasil etkilediklerini
aciklamaya yonelik ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bu modellerden en ¢ok kullanilani
1925 yilinda E.K. Strong tarafindan gelistirilen AIDA Modelidir. AIDA modeli,
tiikketiciyi etkileme asamalarini 4 adimda inceler. Adi da bu asamalarin Ingilizce
adlarmin bas harflerinden olusmaktadir. AIDA modelini olusturan agamalar1 asagidaki

gibi aciklamak miimkiindiir (Kotler, 1972: 573; Mucuk, 2001: 174):

e Attention (Dikkat cekme): Isletmenin tiiketicilere iiriiniinii duyurmasi ve
dikkatini ¢gekme agsamasidir.

e Interest (ilgi uyandirma): Dikkat ¢ekilen iiriine miisterinin ilgi duymasimi
saglama asamasidir.

e Desire (Istek uyandirma): Uriine kars1 ilgisi uyandirilan miisterinin, o iiriinii
satin almak i¢in bir istek duymasini saglama asamasidir.

e Action (Harekete gecirme): Satin alma istegi uyanan miisterinin, satin almayi
yaptig1 asamadir.

1.2.1. Reklam

Glnliik hayatimizda en c¢ok karsilastigimiz tutundurma araci reklamdir. Reklam,
olduk¢a genis bir konu olup g¢esitli kisiler ve kurumlar tarafindan birgok kez

tanimlanmustir.

Amerikan Pazarlama Birligi Tarifler Komitesinin tanimina gore reklam, “herhangi bir
mal, hizmet veya fikirlerle ilgili 6zelliklerin bir bedel karsiliginda kitlelere sunulusu ile
ilgili faaliyetlerdir” (Yilmaz, 1994:4). Olug (2001) reklami, “bir {iriin ya da hizmetin, bir
kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli sorumlusunca, tarifesi Onceden
belirlenmis bir bedel ddenerek yiginsal iletisim araglari ile kamuya olumlu bir bi¢cimde
tanitilip benimsetilmesi” olarak tanimlamistir. Bolen (1984)’e gore reklam, bir iiriin
veya hizmet hakkinda tiiketiciyi uyaran, iiriine kars1 bir bilin¢lendirme ve farkindalik
yaratmay1 ve akabinde satigin1 saglama amacini gliden, goze ve/veya kulaga hitap eden
sesler ve gorilintiiler biitiiniidiir (Sohodol, 2003:57). Reklam; bir mali piyasada
tutundurmayi, satmay1 ve talebini artirmay1 hedefleyen ekonomik biz aragtir (Bilgin,

1991:387).



Reklamin tiiketiciye ulasim seklini gosteren siire¢ Sekil 1.3’te goriilebilir. Buna gore;
reklami veren kisi veya kurulus, nihai tiiketiciden aldig1 geri bildirim ile verdigi mesaji

diizenler.

Reklamin dogusu sanayilesme ile paralellik gosterir. Sanayilesme ile birlikte iiriin ve
hizmetlerin genis kitlelere dagilimi s6z konusu olmus, rakip firmalar da pazarda
kendilerine pay yaratmak istemislerdir. Bunun sonucunda da reklam olgusu 6n plana

cikmigtir (Goksel ve Giineri, 1993:1).

Kaynak Mesaj Kanal Alict
Reklam Veren Reklam TV-Gazete-Radyo- Nihai Tiikefici
kisi/kurulus Mesaji Dergi..vb 1 luketict

Geri Besleme (Etkiler)

Sekil 1.3 - Tletisim Siireci Olarak Reklam (Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2001:99)

Reklamin amaci, tiiketicileri {irlin veya hizmete yoOnlendirmektir. Bunu Wittt (1999)
sOyle aciklamistir: “Reklamda bir {irlin veya hizmet degil fikir satarsiniz, satin alma da
beyinde baslar”. Reklamin diger amaclar1 asagidaki gibi ozetlenebilir (Islamoglu,
2008:427-429; Erdogan, 2002: 406, Aktaran Sohodol, 2003:59; Tokol,1994:
132,Aktaran Uyar, 2008:44)

e Uriin satis gelistirme ¢alismalarini destekleme

e Talep uyandirma

e Rekabet avantaj1 saglama

e Rakibin reklamina karsilik verme

e Satis elemanlarini destekleyerek daha etkili olmalarini saglama
e  Uriiniin kullanimni artirma

e Tiiketicilere hatirlatma yapma

e Satislardaki dalgali tiiketimi dengeleme

e Marka imaj1 yaratma

e  Uriiniin uygunlugunu gosterme

Reklam c¢esitlerini 6zet olarak Sekil 1.4’te gormek miimkiindiir (Bruneau,2010)



Gazete
Reklamlan

E-posta
Reklamlari

Dergi
Reklamlari

Ozel
Reklamlar

Reklamlan

Televizyon
Reklamlari

Outdoor
Reklamlar

Telefon
Reklamlan

Sekil 1.4 - Reklam Cesitleri ( Kaynak: Bruneau,2010)

1.2.2. Halkla iliskiler

“Bir kurumun ya da bir fikrin, tarifesi onceden belirlenmis bir bedeli olmaksizin,
sorumlusu belli olmadan, iletisim araglar1 ile kamuya olumlu bir bi¢imde tanitilip
benimsetilmesi i¢in gerekli olan faaliyet ve politikalarin belirlenip yiiriitiilmesine, halkla
ilisiler denir” (Islamoglu, 2008:445). “Halkla iliskiler, kamuoyunun tutumlarin
degerlendiren, bir birey veya organizasyonun politika ve prosediirlerini kamuoyu
cikarlartyla tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak i¢in eylem programi
planlayan ve uygulayan bir yonetim fonksiyonudur” (Cutlip vd, 2000:4). Halkla
iligkiler, kurum yonetimi ve halkin iliskisini iyilestirmeye yonelik, temelinde iletisimin

yattig1 bir etkilesimdir (Metin, 1980:32).

Giintimiizde halkla iligkiler pazarlama boliimii altinda yer alan bir islev olarak degil bir
yonetim islevi olarak goriilmektedir. Dolayisiyla halkla iliskiler faaliyetleri igletmenin
calisanlari, isletmenin isgiicli tedarik ettigi iiniversiteler, aracilar, finansal kurumlar,
fikir liderleri, sivil toplum Orgiitleri, isletmenin faaliyet gosterdigi ¢evredeki halk gibi
cok ¢esitli kitleleri hedefler (http://notoku.com/). Baska bir deyisle, halkla iliskiler

aktiviteleri; sadece kurum dis1 gruplarin degil, kurum ig¢i kisi ve gruplarin da dikkatini


http://notoku.com/

cekmek, iligkileri iyilestirmek ve yoOnetmek amaciyla da yiiriitilir. Bu amaci

gerceklestirmek igin de asagidaki faaliyetler vyiiriitiilir (Islamoglu, 2008:445;

http://global.britannica.com):

Halkla

Anma, kutlama, bayramlagsma gibi toplumsal olarak 06zelligi benimsenmis
durumlar i¢in toplantilar diizenleme,

Sponsorluk yapma, bilimsel ¢aligmalara yatirim yapma, kamuya agik s6lenler
diizenleme,

Uluslar aras1 etkinlikler diizenleme.

iliskiler faaliyetlerinin isletmelere katkilar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Cengiz,

2002:139, Aktaran, Uyar, 2008: 52):

Halkla

Isletmenin dogru tanitilmasini saglar.

Isletme ile ilgili haberleri medyaya duyurur.

Isletme imajin1 miisteri goziinde iyilestirir.

Isletmenin yeni iiriinleriyle ilgili tiiketicilere farkli kanallardan bilgi ulastirir.
Isletme ile medya arasinda iyi iliskiler kurulmasini saglar.

Calisan ve ortaklar ile iligkileri gliglendirir

Isletme ile ilgili dogru olmayan haberleri diizeltir.

iliskiler  araclarn1  asagidaki  gibi  Ozetlenebilir  (Sohodol, 2003;

http://www.bpi.somee.com/) :

Basin biiltenleri

Haber biiltenleri
Konferanslar

Makaleler

Partiler

Halka yayma

Hiiner gosterisi olaylari
Sponsorluk

Miilakatlar
Seminerler-Sempozyumlar

Anketle alan arastirmasi


http://global.britannica.com/
http://www.bpi.somee.com/

e Medyayi turlama

e Radyo-TV ile tanitim

e Konugmalar

o Kisiler arasi iletigimler

o WEB siteleri

e Yaynlar

e Meslek sergileri

e  Uriin yerlestirme

e Kurulus i¢i reklamlar

e Kamu hizmeti reklamciligi

e Kurumsal reklam

e Ozel olaylar

e Basin toplantilar1

e Ozel haberler
Sekil 1.5’te halkla iligkiler ¢esitlerinden isletmenin kontroliinde olanlar1 ve olmayanlari
ayrmtili bir sekilde gormek miimkiindiir (http://www.bpi.somee.com/). Isletmeler,

kontrol edilebilir araglarini uygun yonetirlerse basarili olabilirler.



Temel Halkla

Mliskiler Araclar
1 1
Kontrol Edilebilen Kontrol Edilemeyen
Araglar Araclar (Duyurum)
1 1 1 1 1 | 1 1
Kurulus i¢i hri(;lmm el:i Kurumsal Kurum ici Ozel olavlar Basin Basin Konusmalar Ozel
reklamlar reklamatlit reklam yayinlar y biiltenleri toplantilar: $ haberler

Sekil 1.5- Temel Halkla iliskiler Araglar: (http://www.bpi.somee.com/)



1.2.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, belirli bir kurulusun pazarlama aktivitelerini, satig sorumlulari araciligi ile
dogrudan miisterilere ulasarak, onlarin satin alma gereksinimlerini kendi firmalarinin
iriin ve hizmetlerine yoneltmeye calistigi yliz yiize, ikna edici bir iletisim ve
tutundurma faaliyetidir (Tek, 1997:708)“En eski satis sekli olan kisisel satis, satig
amaciyla satis elemanimin alict ile karsi karsiya gelmesi ve aliciya mali sozlii olarak

tanitmasidir” (Uyar, 2008:47).

Kisisel satis isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir tutundurma aracidir. Bazen isletmelerin tim
satig faaliyetleri kisisel satisa dayanir. Reklam da dahil olmak {izere hi¢bir tutundurma
metodu, bir satis elemaninin yerini tutamaz. Cogu kez, firmanin satiglarini istenen satig
hacmine ulastiran sey kisisel satis yapilmasidir (Mucuk, 2011:187). Bu tutundurma

karmasi elemant yiiz yiize satis yapilmasi nedeniyle tutundurma elemanlarindan ayrilir.

Kisisel satis yontemi Ozellikle endiistri iiriinleri satisinda kullanilir. Sirketlerin satin
alma boliimleri ile iletime gegen satis elemanlari, bagli bulunduklar1t markanin veya
firmanin biinyesinde bulundurdugu iiriinleri satmak i¢in goriismeler yapar, iiriinlerinin
birebir tanitimin1 yapar, numuneler gonderir, diger firmalardan veya markalardan iistiin
yanlarini1 vurgular ve satis1 yonetir. Kisisel satis etkili bir satig yontemi olmakla birlikte
maliyetli bir yontemdir. Firmanin, Uriinlerini tanitacagi kisi veya kuruluslara yapacagi
ziyaretlerin maliyetini 1yi hesaplamas1 gerekir. Giinlimiizde Giliney Kore’den tek bir
giinliigiine, Izmir’deki herhangi bir firmaya sadece tanismak ve birkag kiigiik hediye
birakmak icin satig elemanlar1 gelebilmektedir. Elbette ki ki kazanilacak olan miisterinin

degerine gore bu tarz aktiviteler yonetilebilir.
Kisisel satigin faydalar1 asagida maddeler halinde belirtilmistir (Uyar, 2008:48):

e Satisc1 ve satin almaci arasinda direkt ve canli iliski kurulur. Bu da taraflara
birbirlerini daha dogru anlama imkan1 verir.

e Satiger ile satin almaci arasinda dostluk iligkileri dogabilir. Bu da pozitif bir
ayrimcilik yapilmasina neden olabilir

e Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu dolayisi ile {irlinlin taninmas1 saglanir.
Reklamda karsilik verme veya reklama duyarl olma zorunlulugu yoktur fakat

satin almaci satis¢iy1 nezaketen de olsa dinler ve karsilik verir.
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e Satiscinin gerekli bilgileri toplamasi sonucu satici firma, satin alacak firmanin
veya hedef pazarin ihtiyaglar1 ve beklentileri konusunda daha ¢ok ve dogru bilgi
edinme sans1 yakalamis olur.

1.2.4. Dogrudan Pazarlama

“Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda Olciilebilir bir tepki ve/veya ticari bir
islemi etkilemek icin, bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir
pazarlama sitemidir” (Roberts, Berger, 1989:3). Dogrudan pazarlama birligine gore de
“herhangi bir yerde oOlgiilebilir bir cevabi ya da ticari islemi gergeklestirmek igin, bir
veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif bir pazarlama c¢esidi” olarak

tanimlamak miimkiindiir. (Mucuk, 2001:226)

Dogrudan pazarlamada, miisteriye {irlin yararlar1 aktarilir ve bir sunum yapilir. Her
sunu, fiyat indirimi ya da hediye gibi, tiiketiciyi harekete gegirecek ilave tesvikleri de
icerdigi taktirde basarili olabilir. Bu noktada promosyon ile dogrudan pazarlamanin
arasindaki fark ortaya ¢ikar. En 6nemli fark bir listenin varligidir. Eger listedeki bilinen
miisteri adaylarina gonderim yapiliyorsa bu dogrudan pazarlama, genel hedef kitleye

yapiliyorsa satis tutundurmadir (Gliragag, 2006:18).

Dogrudan pazarlamanin, farkli yontemleri vardir. Bu yontemler asagida kisaca

aciklanmistir (Mucuk, 2001; Kogkaya Arslan, 2006; Giiragac, 2006; Zengin, 2010):

e Dogrudan Postalama: Belirlenen hedef kitleye posta yoluyla iirin ve hizmet
hakkinda bilgi ulastirma seklinde uygulanan dogrudan pazarlama c¢esididir
(http://notoku.com/). Uriin ve hizmet hakkinda bilgileri ve iiriin edinilmek
istendigi taktirde ulasilacak kisi/kurulusun bilgilerini igerir brosiirler, kampanya
bilgileri tiiketiciye ulastirilir. Dogrudan postalamada posta kuruluslari ile
anlasmak, kurye sistemi ile c¢aligmak, dogrudan brosiir dagitmak
pazarlamacilarin kullandig1 baz1 yontemlerdir (Nash, 2000:129).

o Katalogla Pazarlama: Uriinlerin bir katalog icerisinde gérsellerini, 6zellikleri
ve fiyatlarin1 sunarak tiiketicilerin bir dogrudan pazarlamaci araciligiyla veya
kendi baglara iirtinlerle karsilastiklar1 bir pazarlama cesididir. Katalogla
pazarlama oOzellikle 90’11 yillardan itibaren, kozmetik ve alternatif saglik

alaninda yayilmistir (Roberts, Berger, 1989: 296).


http://notoku.com/
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e Telefonla Pazarlama: Bir ses kaydi veya telepazarlama elemani araciligi ile
miisteriye ulasilarak iirin satisin1 hedefleyen dogrudan pazarlama c¢esididir
(Roberts, Berger, 1989:335)

e Gazete ve Dergi Aracihigiyla Pazarlama: Gazeteler ve dergiler, dogrudan
pazarlamacilarin en sik kullandiklar1 araglardandir. Biiyiik bir tiiketici kitlesine
kolayca ulasmak miimkiindiir. Ozellikle dergiler, belirli bir hedef kitlesini
amaclayan pazarlamacilar i¢in uygun bir dogrudan pazarlama aracidir (Liileci:
2001; Dobkin, 2008: 68)

e Otomatik Makineli Satis: Tiiketicilerin kendi baslarma satin alma
yapabilecekleri belirli miktarda 6deme karsiligi {irtin alinabilen makinalar
araciligiyla yapilan dogrudan pazarlama g¢esididir.

e Kiosk Pazarlama: Tiiketici ile karsilasma noktalarinda, tiikketicinin kendi basina
irtin hakkinda bilgi alma ve siparis verebilmesini saglayan, kiosk adi verilen
makinalar araciligi ile yapilan dogrudan pazarlama ¢esididir (Liileci, 2011).

e Elektronik Pazarlama: Internet iizerinden e-posta goénderimleri ile pazarlamay:
ifade eder. Burada 6nemli nokta dogru hedef kitleyi belirlemek ve bu kisilere e-
posta gondermektir (Roberts, Berger, 1989: 62).

e Televizyon ve Radyo ile Pazarlama: Diinyanin her iilkesinde televizyonlar ve
radyolar mevcuttur ve tiiketiciler her giin bu iki aracla kars1 karsiya gelirler.
Tiketicilere radyo ve televizyon araciligi ile ulasilan bu dogrudan pazarlama
cesidi, biiyiikk bir tiiketici kitlesine ulasabilir. Giinlimiizde sadece dogrudan
pazarlama iizerine TV kanallari mevcuttur. Uriiniin kullanimi ve sonuglari,
uygulamalar, roportajlar ile gosterilerek satis yapilmaya saglanir (Bird,
2007:132).

1.2.5. Satis Gelistirme (Promosyon)

Kotler ve Bliemel (2001)’e gore satis gelistirme “cok sayida ve farkli, cogunlukla kisa
stireli etkisi olan ve belirli bir {irlin veya hizmeti daha ¢abuk oldugu kadar daha
kapsamli satin alinmasi igin tiiketici ve aracilarin dogrudan uyarilmasi, tesvik edilmesi

ve 0zendirilmesidir.”



12

Doppner (1977) satis gelistirmeyi, “isletmeyi tanitici reklamlari, isletmenin kendi satig
kadrosunda gorev alan saticilari, dagitimda yer alan aracilar1 desteklemek amaciyla

yapilan tiim ¢aba ve alinacak 6dnlemler” olarak tanimlamaktadir (Dikici, 2009:10).

Kotler (2005) “A’dan Z’ye Pazarlama” kitabinda, satis gelistirmeyi “miisterilerin
tiriinleri, daha sonra degil de simdi satin almalarim1 saglayan tesvikler ve odiiller”
seklinde tanimlanmigtir. Bu yeni tanima gore satis gelistirme, kisa vadeli uygulanabilir

bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir.

Pazarlamacilarin promosyon uygulamalarini gerceklestirme amaclari asagidaki gibi

Ozetlenebilir (Chunawalla, 2008:262):

e Yavas nakit akis1 saglayan iirlinleri hizlandirmak,

e Satis dalgalanmalarini1 dengelemek,

e Sezonluk satis diisilisleri ile basa ¢gikmak,

e Satilmayan eski iirlinleri stoktan eritmek,

e Ozel ambalaj miktarlarinda iiriin satmak veya 6zel marketlere iiriin satmak,

e Piyasaya yeni giren liriiniin tutunmasina yardimci olmak,

e Rakip stratejilerini gormek, onlara karsi durmak,

e Tiiketicinin gonliinii kazanmak,

e  Uriiniin raftaki goriiniirliigiinii artirmak,

e  Uriiniin aracilar tarafindan dagitimda tercih edilir hale gelmesini saglamak.
Satis gelistirmede kullanilan yontemler {ige ayrilmaktadir (Mucuk, 2001:203, Sohodol,
2003:65):

e Tiiketicilere yonelik satis gelistirme ¢abalari

e Aracilara yonelik satis gelistirme c¢abalari

e Satis elemanlarina yonelik satis gelistirme ¢abalari
Aragtirmamizda, s6z konusu olan promosyon c¢aligmalar1 siipermarket ve
hipermarketlerdeki nihai tiiketicileri kapsadigi i¢in, sadece tiiketicilere yonelik satis
gelistirme araglar1 ayrintili olarak incelenecektir. Diger yontemlere kisaca deginmek
gerekirse; aracilara yonelik satis gelistirme g¢aligmalari, avans, 6zendirme primi gibi
uygulamalardir. Aracilar, mal veya hizmet saglayicinin iiriinlerini satmak karsiliginda

iirlin basina, goriisiilen nihai tiiketici basina gibi cesitli dlgekler ile avans ve 6zendirme
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primi alirlar. Satig¢cilara yonelik uygulamalar ise yarigmalar ve primler olarak
uygulanirlar. Ayni firma i¢in ¢aligilan satis¢ilar arasinda uygulanan ve belirli bir iirlin
miktari, satig geliri gibi hedefler ile uygulanan yarigsmalar ile satis ekibi 6zendirilmeye
ve motive edilmeye calisilir. Yine iiriin veya kota basina prim uygulamasi da satisgilar

icin kullanilan bir diger 6zendirme aracidir (Koger, 2002:90).

Promosyon, isletmeye ve ihtiyaglarma gore cesitli sekillerde uygulanabilir (Islamoglu,

2008: 443). Bunlardan bazilar1 su sekildedir ve asagida ayrintili olarak agiklanacaktir:

e Ornek iiriin dagrtima,

e Kupon,

e Yarisma ve cekilisler,

e Hediyeler,

e Paraiadeleri,

e Fiyat indirimleri,

e Fiyat-miktar avantajlari,

e Satis noktasi reklamlari,

e Ambalaj,

e  Uriin tadim panelleri,

e Fuarlar ve sergiler.
1.2.5.1. Ornek Uriin Dagitin

Ornek iiriin dagitimy, bir iiriiniin, tiiketicinin denemesi icin kii¢iik miktarlarda dagitimi
ile tiiketiciye benimsetilmesi ¢alismasidir (Koger, 2002:91). Kardes (1999)’e gore 6rnek
irtin dagitimi, tiiketicinin Uriinii kullanip, denemesine yarar. Tiketiciler liriin veya
hizmet hakkinda yeterli bilgi sahibi olamamalar1 nedeniyle satin alma sirasinda tereddiit
yasayabilmektedir. Ornek iiriin dagitimi bu tereddiitlerin ortadan kaldirilmasinda ve
eksik deneyim ve bilginin giderilmesinde etkili olan bir yontemdir (Akyiiz ve Ayyildiz,
2008:114).

Ornek {iriinler; magaza icerisinde, yollarda veya kapi kap1 dagitilan ve iiriinii tanitmay1
amaglayan {riinlerdir (Chunawalla; 2010:186). Gilinlimiizde, 6rnek iiriin dagitiminm

cekici kilmak icin gesitli yontemler gelistirildigi goriilmektedir. Kaykaylarla ya da ilgi
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cekici kiyafetler igerisinde dagitilan 6rnek liriinlere meydanlarda, biiyiik caddelerde,

magaza Onlerinde veya iglerinde rastlamak miimkiindiir.
1.2.5.2. Kupon

Kuponlar; yeni veya gelistirilmis iirlinli denetmek veya satis hacmini artirmak, yeni
satin alimlar1 6zendirmek veya yeni 6zellikler eklenmis paketleri sunmak ve satmak igin
kullanilan, elden ele veya reklamla verilen; tiiketicinin bir aligveris yaptigini kanitlayan
etkili bir promosyon yontemidir (Islamoglu, 2008:443;Kocer, 2002:92). Bir diger
tanima gore de kupon, reklamin etkinligini 6l¢mek i¢in kullanilan promosyon c¢esidi

oldugudur (Chunawalla; 2010:186)

Kuponlar iiriin ambalajlarinin iginde, gazetelerde, dergilerde dagitilir. Cevrimici
alisverisin artmasi ile birlikte de bankalarin internet sitelerinde, alisveris sitelerinde bir
kod olarak dagitimi yayginlasmistir. Yapilan bir aligveris veya izlenen bir reklam
karsiliginda tiiketiciye 6zel olarak sunulan bir kod; indirim, hediye {iriin ve benzeri
promosyon kazandiran birer kupon olarak kullanilir. Kuponlar ticari kuponlar ve tiretici

kuponlar1 olarak ikiye ayrilir (Oztiirk, 2001:45-52).

Ticari kuponlar, belli bir ireticiye bagli olmadan gelistirilen kuponlardir. Biiyiik
market zincirlerinin tiiketiciyi magazalarina ¢ekmek icin hazirladiklar1 ve sunduklari
kuponlar bu tip kuponlardir. Tiketiciyi bir {iriine yonlendirmekten ¢ok o iiriiniin
satildigr magazaya ¢cekmek amacini tasirlar. Ticari kuponlar tiiketiciye mali deneme
sans1 tanir, saticinin kisa donemli satislarinda hizl bir artis saglar, magazanin ve tirliniin
taninirhigimi artirtr, direticinin de stoklu liretim ve dagitim yapmasina olanak saglar.
Bunun yaninda sadece ticari kupona gore plan yapmak pazarlamacinin yapacagi dogru
bir davranis degildir ¢linkli pazarlamaci ne kadarmin geri donecegini bilemez. Ticari
kuponlara 6rnek olarak, stipermarketlerin kuliip kart sahiplerine gonderdikleri belirli

indirim kuponlarini vermek miimkiindiir.

Uretici kuponlary, iireticiler tarafindan diizenlenen ve dagitilan kuponlardir. Magazalar
bu tiir kuponlara sadece aracilik ederler. Uriiniin ambalajindan ¢ikan ve hediye olarak
yeni bir iirliniin alinabildigi (kola, cips gibi) kuponlar bu tiir kuponlardir. Bu kuponlar,
tilketicilerin markay1 diizenli olarak ve daha sik kullanmalarin1 saglar. Genellikle {irtinii

tanitmak igin bu kuponlar uygundur. Uretici kuponlarini kullanan tiiketicilerin %65’inin
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iiriin i¢in yeni kullanici oldugu arastirmalarla Ol¢lilmiistiir. Tipk: tiiketici kuponlarinda
oldugu gibi {iretici kuponlarinda da geri doniis miktarin1 bilememek gibi bir sorun
mevcuttur. Fazla stok yapma s6z konusu olabilir. Tiiketici agisindan da ihtiya¢ olmayan

anlik satin almalara neden olabilir

Kuponlar c¢esitli sekillerde tiiketiciye ulagtirilirlar. Bu yontemler asagida 6zetlenmistir

(Oztiirk, 1990):

e Dogrudan posta yoluyla dagitim
e Gazete/dergi yoluyla dagitim

e Paket icinde/lizerinde dagitim

e (Caprazlama kupon dagitim

e Reklam i¢inde kupon dagitim

e Magazada kupon dagitim

e Evlere kupon dagitim

1.2.5.3. Yarisma ve Cekisler

Yarisma ve ¢ekilisler az sayida tiiketiciye degerli hediyeler kazanma firsati veren
uygulamalardir. Tiiketicilere sans, beceri ve harcama miktarlarina gore hediye kazanma
firsat1 verilir. Diger promosyon cesitleri, tiiketicilerin tamamina esit sans taniyan
uygulamalar olmasma karsilik, yarisma ve g¢ekilislerde az sayida tiiketicinin
odiillendirilmesi s6z konusudur. Tiiketicileri 6diil kazanmak i¢in tesvik ettiginden

ragbet goriir (Tenekecioglu, 2005:258)

Yarigmalar, tiiketicilere, yetenekli olduklarini gosterme firsati sunarak mala ve markaya
dikkat cekerler. Cekilisler de kisiye sansli oldugu hissini yasatarak {iriine ve markaya
sempati saglarlar (Islamoglu, 2008:444). Bununla birlikte Kineer vd (1995)e gore
tiikketicinin 1ilgisini yiiksek oranda c¢eken bu uygulamalar, iirliniin kendisini goélgede

birakabilir (Bulut, 2007: 29).
1.2.5.4. Hediyeler

Hediyeler, tiiketicilerin yaptiklar1 aligveris karsiliginda, iiretici veya araci igletmenin
memnuniyet yaratmak icin verdikleri bedelsiz iiriin ve hizmetlerdir (Islamoglu,

2008:443). Hediyeler liriinii satin alan tiiketiciye parasiz ya da diislik fiyatla sunulan
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maddesel tesviklerdir. Isletmeler iiriine ek olarak verilen hediyelerde iiriinlerin satin
alimmasim tiiketici agisindan daha cazip ve g¢ekici kilmaya calisirlar. Hediyeler gesitli
sekillerde sunulabilirler. Bu ¢esitleri asagidaki gibi Ozetlemek miimkiindiir

(Tenekecioglu, 2005:257; Bulut, 2007: 33-34):

e  Uriiniin ambalaji iginde yer alan hediyeler,
e  Uriin ambalaj1 iizerinde farkli bir ambalaj icinde sunulan hediyeler,
e Uriinden bagimsiz olarak, ayri bir degeri olan bir ambalaj iginde sunulan
hediyeler,
e Postayla ulastirilan hediyelerdir. Bu uygulamada, belirli sayida satin alma kaniti
(lirin paketi, tiriin kapagi) gonderen tiiketicilere hediyeler postayla gonderilir.
Hediye uygulamasi lilkemizde 6zellikle icecek, konfeksiyon ve deterjan endiistrilerinde
siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyattan kesinti yapmaktansa, nicel miktar1 arttirarak

tiriine katki yapmak ve ¢ekici kilmak daha g¢ok tercih edilen bir durumdur (Bulut,
2008:32)

1.2.5.5. Para iadeleri

Para iadeleri {iriinii ya da hizmeti satin alan tiiketicilere belirli miktarda paranin geri
verilmesidir. Tiiketici {irlinii satin aldigin1 gdsteren satin alma kanitini iireticiye ya da
perakendeciye ulastirdiginda {irin fiyatinin belirli bir oram1 kendisine geri o6denir.
(Tenekecioglu, 2005:257). Bu oran hediye amagli olarak bir miktar olmakla birlikte,
tiikketicilere trlinlin alinmasim1 6zendirmek i¢in satin alma esnasinda tamaminin

0denmesi seklinde de olabilir.

Bu yontem 1970’lerin ortalarinda benzin fiyatlarindaki artis sonucu, otomobil firmalar
tarafindan yaygmn bir bicimde kullanilmaya baglanmistir. Tiketicinin iiriinii veya
hizmeti satin almasi i¢in giiven duymasint ve baglilik hissetmesini saglama amacim

tastyan para iadesi yontemi {i¢ sekilde gergeklestirilir (Bulut, 2007:26):

o Nakit olarak
e Kupon olarak

e Sertifika olarak
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1.2.5.6. Fiyat Indirimleri

Fiyat indirimlerinde iirliniin perakende fiyati1 iizerinden indirim yapilir ve indirim
miktart paket ya da etiket iizerinde bildirilir. Genellikle fiyat indirimleri tiiketicilerin

daha pahali markalara geg¢isini tesvik eder (Tenekecioglu, 2005:257).

Fiyat indirimiyle ilgili yapilan bir¢ok arastirmada bu uygulamanin perakendecilerin
satts yogunlugunu ve hizini, dolayisiyla da karlarmi arttirdigi ortaya konmustur
(Martinez ve Molla, 2006:74) Kotler (2000), fiyat indirimi uygulanmasinin iiriin hayat
seyrinin olgunluk déneminde, rakiplerin baskici rekabet faaliyetlerini kirmak amaciyla

gerceklestirilmesinin en uygunu olacagini belirtmektedir.

Tiiketici agisindan da fiyat indirimi tercih edilir bir promosyon c¢esididir. Tiiketici, iki
adet {irlin alip bir adetinin {icretini 6demektense %50 indirimi tercih eder (Chunawalla,

2008:270).
1.2.5.7. Fiyat —Miktar Avantajlar

Fiyat ve miktar avantajlar tiiketicileri daha fazla satin almak i¢in giidiileyen promosyon
yontemleridir. Perakendeciler ve iireticiler, belirli miktarlardaki alimlar i¢in avantajh
fiyatlar sunarlar. “Bir alana ikincisi %50 indirimli”, “3 al 2 6de” gibi uygulamalar bu
cesit promosyon c¢alismalart igerisinde yer alir (Gilbert ve Jackaria, 2002:315) . Fiyat-

29 (13

miktar avantaji “bonus paket”, “miktar promosyonu” adlart ile de anilir (Smith ve

Sinha, 2000: 84).
1.2.5.8. Satis Noktas1 Malzemeleri (POP)

Satis noktasinda tiiketiciyi satin almaya yonlendirmek i¢in kullanilan posterler, goriintii
noktalarr, mankenler ve modellere satis noktast malzemeleri denir. Satis noktasinda
bulunan bu tarz hatirlatict malzemeler, alima karar vermis tiiketici i¢in yardimci,
hatirlatic1 ve alim1 planlamayanlar i¢in tesvik edicidir (Chunawalla; 2010:185). Magaza
igerisindeki tutundurma calismalar1 satin alma agisindan onemlidir ¢ilinkii tiiketiciler
magaza icerisinde ne alacaklarina karar verirken siklikla gozlemlenmektedir

(Abrahams; 1997: http://www.brandrepublic.com)
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Satin alma noktas1 malzemeleri, tiiketicilere saten alma noktalarinda ¢esitli yontemlerle
ulagarak onlarin iiriin ve markalara yonelik satin alma kararlarin1 yonlendirmeye ¢alisan
onemli ve giiclii araclardir. Diger bir deyisle satin alma noktasinda kurulan iletisim,
perakendeci veya firetici tarafindan satin alma noktasinda bulunan tiiketicilere iirlin
cesitleri, nitelikleri, fiyatlar1 ve iirtinle ilgili diger konular hakkinda mesajlar ileten ve
magazanin tiim yOnlerini, ortamini igeren ¢aligmalar1 kapsamaktadir (Rosenberg, 1995).
Bu tanim dogrultusunda; satin alma noktasindaki herhangi bir tanitim materyali,
tiikketicinin magaza ve magazadaki {iriinler hakkinda i¢ etkilesimle bilgi edinebilecegi
cesitli araclar, magaza imaji, atmosferi, organizasyonu ve {iiriin sunumlari biitiiniiniin
satin alma noktasinda kullanilabilecek temel iletisim yontemleri oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Babiir:2003:91)

1.2.5.9. Ambalaj

Ambalaj; “iriiniin igerigini ve ¢evresini koruyan, tasinma ve depolanmasini, satigini,
kullanilmasini kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen atilabilecek veya geri
doniiglic bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, Ortiilmesi ya da birlestirilmesidir.”
Ambalaja sessiz satis eleman1 da denilmektedir (Tek, 1999: 372). Ambalaj zedelenmeyi,
bozulmay1 ve sivi liriinlerin dokiilmesini dnlerken, ayn1 zamanda {iriinlerin kimliklerinin

tanitilmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir (Bahattin, 2013:6).

Tiiketiciler triinii sadece fonksiyonel kullanimi i¢in degil ayn1 zamanda sembolik
anlamu i¢in de satin almaktadir. Ambalaj, bu 6zelliklerinin yaninda hem firmanin ismini
hem de markasim tiiketicilere tagimaktadir. Dolayisiyla artik yoneticiler ambalajin bu
onemini kavrayip, {irlinlin ambalajinda bir farklillk yaratmaya ve bir kimlik

kazandirmaya ¢alismaktadir (Underwood, 2003: 62).

Gokalp (2007)’in aragtirmasina gore; tiiketicilerin bir ambalajdan beklentileri arasinda
“iriinli koruma’ secenegi birinci sirada yer alirken, ‘dayaniklilik’ secenegi ikinci sirada,
‘ambalajin agildiktan sonra tekrar kapanabilme’ secenegi ligiincli sirada ve ‘kullanim
kolaylig1’ secenegi ise dordiincii sirada yer almaktadir. Ambalajin sahip olmasi gereken

ozellikler ise su sekilde Ozetlenebilir:

e Ambalajin ¢ekici bir goriiniimii olmalidir.
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e Ambalajlar, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarina ve gelir diizeylerine uygun
olmalidir.

e Ambalajin boyu, sekli ve dayaniklilig1 belirlenirken toptanci ve perakendecilerin
tagima, depolama, sergileme imkanlar1 ve yontemleri de dikkate alinmalidir.

e Ambalaj, iirtiniin kullanim1 ve kalitesi hakkinda bilgi vermeli, kolay tasinmasini,
saklanmasini ve kullanilmasini saglamalidir.

Iyi bir ambalaj iizerinde su bilgiler yer almalidir (Nancarrow, Wright, 1998: 110):

e Ambalajin i¢inde ne oldugu,

e  Uriiniin miktart,

e Uriiniin raf émrii,

e Uriiniin hangi kosullarda saklanmasi gerektigi,

e lletisim icin gerekli logo, sekil ve yazilar, marka bilgisi,

e  Uriinii kullanim talimatlar,

e Optimum kullanim bilgileri.

1.2.5.10. Uriin Tadim Panelleri

Uriiniin ¢ekiciligini 6ne ¢ikarma, iiriinii hatirlatma amaglar ile kurulan ve tadimlik
ikram igeren {iriin tadim panelleri, tiiketicilere yonelik sik¢a basvurulan satis gelistirme
araglarindan biridir. Tadim panel faaliyeti; yeni bir markayr tanitmak veya var olan
markanin pazar payin artirmak amaciyla, diger satig gelistirme kampanyalarina ek
olarak yapilan faaliyetlerdir. Bu etkinlik ile aligveris noktalarina kurulan stantlarda iiriin
hedef kitleye tamitilir, tattirilir. Boylece iirliniin satis1 artirilir veya iriin farkindalhig

yaratilmis olur (Unliiénen vd, 2007:4).
1.2.5.11. Fuarlar ve Sergiler

Fuar sozciigii Latince kaynakli “forea” sozciigiinden tiiremistir ve bu sozciik, festival,
sOlen anlamina gelmektedir. Almanca fuar anlamina gelen “messe” sdzcligii ise yine
Latince’de “kitle” anlamina gelen “missa” sozciigiinden tliremistir. Bu iki sdzcilige
bakarak fuarlarin kitleleri bir araya getiren festivaller olarak ifade edilmek istendigi

anlagilmaktadir (Sohodol, 2003: 75).
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Fuarlar ve sergiler, tiikketicinin veya ziyaret¢inin ilgisini ¢ekerek iiretimi ve ticareti
gelistirmek, liretim teknolojilerindeki son gelismeleri gdstermek amaciyla diizenlenen
satis gelistirme yontemleridir. Fuarlar, firmalarin iirtinlerini sunduklari; alic1 ile
saticilarin  karsilastigr etkinliklerdir. Giiniimiizde bir ¢ok iirlin grubu i¢in fuarlar
diizenlenmektedir. izmir ili de fuar organizasyonlar1 agisindan zengin bir kenttir. Her y1l
diizenlenen Marble dogaltas ve teknolojileri fuari, ayakkabi fuari, gelinlik fuari, metal
isleme iirliin ve ekipmanlar1 fuari, klasik otomobiller fuar1 birka¢ Ornektir. Fuarlar,
Ozellikle elektronik sektoriindeki gelismelerin sunuldugu ve teknolojik iiriinleri
giincelleme firsati yarattigi icin oldukg¢a Onemlidir. Almanya’da gergeklestirilen
Elektronika, her yil on binlerce elektronik sektorii ¢alisanint Almanya’ya toplar. Bu
fuarda Diinya’nin elektronik devleri ve tedarik¢ileri iirettikleri yeni yar1 mamul ve son
mamulleri piyasaya tanitir. Yine iki yilda bir agir ticari ara¢ sektoriindeki yeni iriinlerin
lansmanlarinin yapildigi, firmalarin uzun yillar ¢alisarak ortaya ¢ikardig iiriinlerinin

tanitim ve satigin1 gergeklestirdikleri Hannover fuart da bir diger 6nemli fuardir.

Fuarlar hitap ettikleri kitle ve icerikleri géz oniine alinarak tiirlere ayrilir. Sekil 1.6’da

bu tiirleri gorebiliriz.

Fuarlar
|
1 1 1 1 1
Dikey Tiiketici Entegre
Yatay Fuarlar Eualar Fuarlan Euaglar Solo Fuarlar

Sekil 1.6- Fuar Tiirleri (Uyar, 2008; Erarslan, 2007; Mucuk, 2001; Tek, 1997)

Yatay fuarlar: Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi yatay fuarlari, belirli bir sektorii
veya lirlin grubunu esas almadan, g¢esitli mal ve hizmetlerin birlikte sergilendigi ve
bunlarin ticari tamitiminin yapildigi, i¢inde sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin de
bulunabilecegi, en az elli katilimcinin yer aldigi, siiresi on bes giinii gegmeyen
etkinlikler olarak tanimlamaktadir. Sehirlerde yapilan fuarlar, bu fuarlara 6rnek
verilebilir. Ornegin 9-19 Eyliil arasinda yapilan Izmir fuarinda otobiisten traktdre,

zeytinyagindan ¢camasir deterjanina kadar bir ¢ok iiriin tanitimi ve satis1 yapilir.
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Dikey fuarlar: Belirli bir iiriin, hizmet grubu veya sektore hizmet eden fuarlardir. Bu
fuarlarda katilimecilar, teknolojik ve uygulamali bilgi aligverisi ve ticari isbirligi
yaparlar. Bu fuarlar en az yirmi katilimcinin yer aldig1 ve siiresi en fazla on giin olan

etkinliklerdir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi).

Tiiketici fuarlari: Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin yapilan, tiiketim mallarinin satisa ve
taniima sunuldugu, her kesimden ilgililerin katilabilecegi fuarlardir (Tiitiinclioglu,
2009:14). Izmir’de her y1l yeni yil yaklasirken diizenlenen Souvenir Hediyelik Esya

Fuar1 bu fuarlara ornektir.

Entegre fuarlar: Entegre fuarlar, esas alinan bir {riinle ilgili tiim {irin, mamul, yari-
mamul, ekipman ve hammadde gibi temel ve yan dallar1 kapsayacak sekilde diizenlenen
organizasyonlardir (Tiitiinciioglu, 2009:15). Izmir’de diizenlenen Marble-Dogaltas Fuari
bu fuarlara 6rnektir. Bu fuarda; dogal tas ham maddesi olan blok iirlinlerin tanitimi ve
satig1, iglenmis trtinlerin tanitimi, numune dagitimi, fiyat goriismeleri ve teslim tarihi
goriismeleri, bloklardan mamule g¢evrimde gerekli olan makinalarin, taslarin, elmas

uclarin ve benzeri tiim ekipmanlarin satis1 yapilmaktadir.

Solo fuarlar: Bir iilkenin diger bir iilkede tek basma organize ettigi fuarlardir. Ulke
belirli tirtinlerini, kiiltliriini, cografi veya tarihi giizelliklerini, 6ren yerlerini tanitmak
isteyebilir. Solo fuarlarda basariyr yakalamak ancak istenilen diizeyde ziyaretginin fuar

alanina ¢ekilebilmesiyle miimkiin olur (Tiitiinctioglu, 2009:15).
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BOLUM 2
TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE ANLIK SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boliimde, tiiketici davranist kavrami, tliketici satin alma davranisi, tiiketici satin

alma karar siireci ve tiiketici satin alma davranisi tiirleri incelenecektir.

2.1.Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiketici; kendi ve sorumlulugundaki kisi ve seylerin istek, ihtiya¢ ve arzularini tatmin
etmek amaciyla satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir (Tiirk,
2004:3). Tek (1999), tiiketiciyi, mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in

degil, kisisel gereksinimleri i¢in kullanan kisi olarak tanimlamistir.

Tiiketici davraniglari, pazarlamanin psikolojisidir. Tiiketici davraniglari pazarlama
biliminin temel konularindandir ve insan davranisini inceleyen alt boliimlerden biridir.
Insan davramis1 da bireyin ¢evresiyle etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade eder.
Tiiketici davraniglari, satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle ilgilenir.
Buradan hareketle tiiketici davraniglar1 , “hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi
kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin
bireylerin kararlarina ait siire¢” olarak tanimlanabilir. Tiketici davranisi; bireylerin
ozellikle ekonomik {irlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve
bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (www.consumerpsychologist.com).
Pazarlamacilar, caligmalarim1  tiiketici  davraniglarint  inceleyerek  siirdiiriirler

(Harmancioglu, Finney, Joseph: 2009:27).

2.2.Tiiketici Satin Alma Davranisi

Satin alma; bir iiriin veya hizmetin genellikle belirli bir amaca hizmet etmesi i¢in bazen
de bir amaca hizmet etmese bile haz duygusu sonucunda karsiliginda bir bedel verilerek
aidiyet altina alinmasidir. Tiiketici satin alma giidiilerini harekete gecirmek isletmelerin
varlik nedenine hizmet eder. Basaril1 isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlamaya
calisir, bu istek ve ihtiyacglart en 1iyi sekilde karsilayabilecek {iriin ve hizmetleri iiretir,
bu {riin ve hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkli olabilmesini saglamak i¢in
calisir ve tiiketiciyli mutlu edecek bir deger sunar. Tiim bunlarin sonucunda tiiketici satin
almaya giidiilenmis olur (Arslan, 2003:84). Tiiketicinin satin alma davranigini

giidiilemek icin ¢alisan pazarlamacilar, pazarlari boliimlere ayirmak zorundadir. En sik
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karsilagilan bdlme yontemi, pazar1t demografik, psikografik ve sosyal-kiiltiirel

degisiklikler goz &niine alarak bolmektir (Unal ve Ercis, 2006:362).

Standart ekonomik bakis agisina gore, tiiketici satin alma davranislart ¢ogunlukla
edinilen bilgi ve dogan ihtiyaca gore belirlenmis maliyet odakli bir davranistir. Yapilan
bir ¢ok aragtirma ve sonuglar1 gostermistir ki, tiiketici i¢ ve dis bir ¢ok nedenden
etkilenerek satin alma karart verir (ENV, 2006:4). Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin tam olarak nasil bir yol izledigi, kararlar1 nasil aldig1 zor bir aragtirma
konusudur. Her insan kendine 6zgii bir kisilige sahip olduguna gore, insanlarin satin
alma davraniglar1 insandan insana yani tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir.
Ciinkii tiiketicinin satin alma davraniglarina etki eden ¢ok sayida degisken vardir

(Kotler, 1997:173). Bu degiskenler sirasiyla asagida incelenecektir.
2.2.1. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranmigini etkileyen faktorler sosyal ve kiiltiirel, demografik ve

psikolojik olmak iizere {i¢ baslik altinda incelenecektir.
2.2.1.1 Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisina etki eden sosyal ve kiiltiirel faktorleri su alt basliklarda

incelemek miumkundiir:

o Kiiltiir ve alt kiiltiir

e Sosyal Smif

e Referans gruplari

e Roller ve aile
E.B. Tylor tarafindan yapilan tanima gore kiiltiirtin; bilgiyi, inanci, sanati, hukuku, 6rf
ve adetleri ve toplumun bir iiyesi olarak kisiler tarafindan kazanilmis diger yetenek ve
aligkanliklar1 i¢ine alan karmasik bir biitiin oldugu ifade edilmektedir (Penpence,
2006:8). Bir bagka tanima gore kiiltiir, belirli toplum {tyeleri tarafindan paylasilan ve
aktarilan davranis sonuglart ile Ogrenilen davranislar biitiiniidiir (Cakmak, 2004:8).
Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir; insanlarin yarattig
deger sisteminin, Orf-adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda

paylasilan diger sembollerin karisimidir. Kiiltiirel faktorler giinliik yasantimizin 6nemli
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bir kismini olusturdugu i¢in satin alma kararlarin1 etkiler. Ne yenilip, ne giyilecegini,
nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis Olciide kiiltlir belirler (Arslan,
2003:89). Icinde yetisilen kiiltiire gore kisiler alisveris ve satin alma davranislarinda

farklilik gosterirler.

Altkiiltiir ise dahil oldugu toplumsal grubun bir iiyesidir ancak kendine 06zgi
karakteristik yapilar1 vardir. Dolayisiyla, alt kiiltiir biiyiik toplumlarin i¢ine dahil insan
gruplaridir. Her ne kadar temel bazi 6zellikleri paylagsalar da kendi 6zgiin kiiltiirlerini
korumaktadirlar ve bu anlamda dahil olduklari gruplardan farklilik tagimaktadirlar. Olug
(1987)’un belirttigi gibi biitiin alt kiiltiirlerin kendilerine 6zgli yasama bigimleri,
degerleri, normlari, tutum ve davraniglar1 vardir (Tiirk,2004:12). Ayn1 zamanda her bir
tilkketici birgok alt kiiltiire tiyedir. Bu alt kiiltiirler yas, 1rk, etnik kdken, ikamet yeri gibi
ozelliklerle ayrigabilir (Yildirim, 2011:44).

Sosyal Sinif, esit toplumsal duruma sahip olan insanlar kiimesi olarak tanimlanabilir
(Arslan, 2012:68). Tirlii agilardan toplumun smiflandirilmasi yapilir ve siniflara
birbirinden degisik roller ve ddiiller ongoriiliir. Roller ve odiiller arasindaki degisiklikler
belirlenir. Ornegin gelir 6lgiitiine, yapilan isin tiiriine, egitim durumuna, miilkiyete gére
toplum siniflara ayrilir. S6z konusu siniflasma alt, orta ve iist siiflar biciminde
toplumun dikeyine gruplasmasidir. Gergekte bu smiflar arasinda kesin bir sinir yoktur.

Alt simiftakiler iist sinifa gegme cabasi gosterirler (Cemalcilar, 1986:77).

Pazarlamacilar agisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi konularda sosyal
sinifin 6nemi artmakta, 6zellikle pazar boliimlendirme yaparken yararli olmaktadir. Her
sosyal smifin zevkleri, davranig bicimleri, satin alma karar siireci farklilik
gosterdiginden mamullerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma calismalarinda
farkliliklar g6z Oniinde tutulmaktadir (Arslan, 2003:69). Yasam bicimleri, ilgi alanlar
ve marka tercihleri agisindan sosyal smiflar arasinda farkliliklar goézlenebilir (Tiirk,
2004:12). Ozetle, bir iiriine ihtiyag duyma, alim egiliminde olma, aligveris tarzi ve

tercih edilen satin alma sekli de sosyal sinif tarafindan sekillenebilir.

Referans gruplar (damisma gruplari), kisinin tutumlarini, fikirlerini, davraniglarini
dolayisiyla satin alma davramislarini etkileyen insan gruplaridir (Tiirk, 2004:14).

Arkadas gruplari, meslek gruplari, sosyal faaliyet gruplar referans gruplar1 arasinda



25

sayilabilir. Bunun yaninda, kisinin yiiz ylize gelmedigi kisiler veya gruplar da referans
grup olarak kabul edilebilir. Sinema yildizlari, ses sanatgilari, sporcular; yani kisinin
benzemek istedigi ve begendigi kisi ve bu kisilerin dahil oldugu gruplar da referans
gruplari i¢inde sayilir (Mucuk, 2001:71). Bu yiizdendir ki pazarlamacilar {inli kisileri

markalarinin yiizleri haline getirmek i¢in yarisirlar.

Arkadas c¢evresi de bilgi arayisinda, mal ve hizmetin se¢iminde, tutumlarin
farklilagsmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Hatipoglu,1993:38). Kisiler, referans
gruplarinin fikrilerini 6nemser, iglerinde yer almak veya onlarin taktirini gérmek igin bu
fikirleri uygulamakta c¢ekince gormezler. Grup, kisinin isteklerine uygun davranmasini
bekler ve aksi durumda bundan memnun olmaz. Kisi, grubun giinlilk konusmalarindan
tiriinlerle ilgili bilgi alir, onlarin begenilerini de kendi davranisi i¢in bir referans noktasi
olarak goriir (Arslan, 2012:67). Referans gruplari kisinin iiriine ilgi duymasini veya
duymamasini, begenisini, lirlinii denemesini 6nemli Ol¢iide etkiler. Tiim bunlar, referans

gruplarinin pazarlamadaki 6nemini gdsterir.

Aile, temel sosyal kurumdur. Onemi ve yeri degismekle birlikte, tiim kiiltiirlerde aile
temel yapr tast olarak kabul edilir. Aile her seyden oOnce {iiyelerinin giidiilerini,
tutumlarini ve kisiliklerini belirleyen birincil etkendir. Alicilar lizerinde aile iiyelerinin
etkisi ¢ok giicliidiir. Oncelikle aile en dnemli tiiketici alim 6rgiitiidiir. Birgok yonden
degisik bir toplumsal kurum olmasi nedeniyle satin alma kararlarini etkileyen roliinii iyi
kavramak gerekir. Aileyi 6teki gruplardan ayiran 6zellik; ailenin, hem kazanan hem de
harcayan bir birim olmasidir (Tiirk, 2004:13). Pazarlama yoneticileri, kari-koca ve
cocuklarin ¢esitli mal ve hizmetlerin alimindaki etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu
roller fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler, fiillen satin alimi yapanlar ve
kullanicilar olarak bes gruba ayrilabilir (Tek,1997:203). Ailede, alinacak iiriine gore de
bu roller degisebilir. Ornegin bir bulasik makinas1 aliminda, ¢ocuklar ve erkek fikir
verici ve etkileyiciler olurken, anne genel olarak karar verici olur. Eger karar ekonomik
girdilere bagl ise de rol degisir ve karar verici baba olur. Ayrica ailedeki liye sayis1 da
tiketim davraniglar iizerinde ¢ok onemli bir etkiye sahiptir. Cobb ve Hoyer (1996)
arastirmalarinda biiytik ailelerin daha ¢ok anlik satin alma yaptigini gérmiislerdir. Buna

gore, Tiirkiye’nin bazi kesimlerinde biiylik anne, biiyiik baba ya da akrabalarin bir arada
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yasadigr ailelerin daha ¢ok anlik satin almaya yonlenebildiklerini sOylemek

miimkiindiir.
2.2.1.2. Demografik Faktorler

Demografik ozellikler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek, kisilik gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarin1 genis olciide

etkiler (Penpence, 2006:57).

Kisinin yas1 ve yas domemi onun hangi tir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur. Yas, kisileri alt kiiltiirlere boler. Pazar degerlendirilirken yas

ve diger demografik faktorler pazarlamacinin ¢ok isine yarar (Mucuk, 2001:75).

Gilinlimiiz pazarlama diinyas tiiketiciyi jenerasyonlara bdlerek tutundurma ¢aligmalarin

yiriitiirler. Asagidaki Tablo 2.1 jenerasyonlar1 gostermektedir.

Tablo 2.1 - Demografik Jenerasyonlar

Veteranlar | Baby Jenerasyon | Jenerasyon | Jenerasyon
Boomers X Y A
Dogum | ...-1946 1946-1963 | 1964-1977 | 1978-1999 | 2000-...
yillar1

Kaynak(Serapin, 2004:26; http://www.kaynagiminsan.com)

Bu jenerasyonlar1 asagidaki gibi aciklamak miimkiindiir (Serapin, 2004: 26;

http://www.kaynagiminsan.com) :

e Veteranlar: Savas ¢ocuklar1 olarak da geger. 1929 ekonomik buhrani gérmiis
bu nesil saklama, depolama, bosa harcamama egilimlidir. Bu jenerasyonu,
giiniimiizde orta yastaki insanlarin biliylik anne ve babalar1 olusturmaktadir.
Ulkemizde de Cumbhuriyet cocuklari olan bu grup; televizyonun dogusuna,
diinyanin savaslardan ve krizlerden gectigine sahit olmus ve yasam savasi
vermislerdir. Onlara gelisigiizel bir sey satmak hele ki anlik satin alma ile
goniillerini ¢elmek olduke¢a zordur.

e Baby boomers: Bu jenerasyon giiniimiiz orta yasli kusagin anne ve babalaridir.
Ayn1 zamanda bu jenerasyon hala aktif calisan, lireten ve harcayan konumdadir.

Veteranlara gore harcama konusunda daha rahattirlar. Mobilyalara, ev ya da arag
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sahibi olmaya ihtiya¢ duyarlar. Ulkemizde ihtilallerle gecen bir dmiirleri vardir.
Birgok teknolojik gelismeye birebir sahit olmuslardir ve belirli bir kismi1 tiimiine
ayak uydurmustur. Aile babasi/annesi konumunda olduklar1 i¢in gézlerine uygun
gorlinen bir iirlinli eve almak onlar i¢in sorun degildir.

Jenerasyon X: “Barig” baglhigl altinda sanata, miizige, sinemaya doymus bir
nesildir. Gliniimiiz orta yasli grubunu olusturan bu nesil, gen¢ anne babalardir ve
jenerasyon z’nin bitmek bilmez ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in calisir dururlar.
Aile kurma yasimin gittikce ilerilere gittigi bu nesil daha bireycidir. Sik is
degistirir ve daha kapitalist bir diinyaya aligmis olarak yasarlar. Kendilerine
giivenir ve dzgiirliigii cogu seyin oniinde tutarlar. Uriiniin sadece ucuz olmasi
degil, kaliteli ve ihtiyac1 karsiliyor olmasini 6nemserler.

Jenerasyon Y: Baby boomers’in ¢ocuklaridir. Televizyonlu ve telefonlu evlere
dogmuslardir. Jetondan baslayip dokunmatik ekranli telefonlara gelene kadar her
tiirli teknolojiyi birebir kullanmiglardir. Anne babalar1 da ¢alisan jenerasyon y
kendi kendisine biiylimiis bir nesildir. Bosanmalarin ge¢mise gore daha fazla
oldugu bir aile yapisi jenerasyon y yi etkiler. Ulkemizde sag sol ¢atigmalar1 ve
ihtilaller ile genglikleri gecen jenerasyon x ve baby boomerslara gore siyasetten
uzak bir yasamlari olmustur fakat terér olaylari, ekonomik krizler bu
jenerasyonu oldukga etkilemistir. Caligmaya yeni baslayan ve yeni aile kuran bu
nesil i¢in aligveris bir zevktir. Para kazanildig: siirece harcanabilir fakat 6zellikle
iilkemizde 2001 den bu yana gerceklesen ve diinyada 2008 de baslayip hala
etkileri siiren krizler bu grubun gelirlerinde ve dolayisiyla da kendi kazanglarina
olan giivenlerinde diislise neden olmustur. Bu yiizden birikime de kiymet
verirler. Cok secenekli bir doneme dogduklari i¢in pazarlamacilar bu nesil i¢in
sirekli bir yarista olmak zorundadir. Hem kaliteli, hem ucuz olma kaygisi
markalara jenerasyon y ile yerlesmistir. Ciinkii bu nesli tam olarak memnun
etmek neredeyse imkansizdir.

Jenerasyon Z: Milenyum ile diinyaya gelen nesildir. Bugiline kadarki, en
teknolojik ve sosyal bilinci en yiikksek kusaktir (http://www.benimgibi.net).
Heniiz ilkogretimlerini dahi bitirmemelerine ragmen cok biiylik bir tiiketim
grubudur. 3 yasindan itibaren tablet bilgisayarlarda oyun oynamaya baglayan bu

nesil, paranin oldugu her an harcamak ve harcanmasini saglamak i¢in 1srarcidir.
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Moday1 takip ederler ve ergen yildizlar1 vardir. Pazarlamacilarin bu grup
lizerinde basarili olmalart 6nemlidir. Calisan ebeveynler siirekli internetten ve
TV den diinyadaki yeni gelismeleri takip eden bu ¢ocuklar1t mutlu edebilmek
i¢in kit kaynaklarini bonkorce kullanirlar.
Cinsiyet, basli basma pazar gruplart olusturan bir demografik Ozelliktir. Sadece
kadinlara ya da sadece erkeklere hizmet veren ¢ok c¢esitli iirlin gruplar1 ve sektorler
vardir. Dergiler kadin ve erkek dergileri olarak ayrilabilir. Kiyafetler kadinlar ve
erkekler i¢in ayridir. Cikolata reklamlarinda kadinlar kullanilir ve kadinlarin ilgisi
cekilmeye calisilir, futbol kanallar1 ise daha ¢ok ilgili olduklar1 i¢in erkeklere satilmaya
caligilir. Bunlar ve benzeri birgok 6rnek, cinsiyetin pazarlama faaliyetlerindeki 6nemini

ortaya koymaktadir.

Medeni hal, kisinin evli veya bekar olmasi durumunu ifade eder. Kisinin evli veya
bekar olmasi; evli ise ¢ocuklu olup olmamasi satin alma kararlarinda farklilik yaratir
(Mucuk, 2001: 75). Ayn1 maasla calisan evli bir kadin ile bekar bir kadinin satin alma
kararlar1 birbirinden farkli olabilmektedir. Medeni hal; bir kisinin aile igerisindeki
yerini, yani kara verici roliinli etkiledigi i¢in tiiketici davranis1 bakimindan énemli bir

unsurdur.

Gelir, kisinin hayatin1 devam ettirmek igin eline gecen finansal giiciinii ifade eder
(Ttrk, 2004:17). Diger demografik 6zellikler gibi kisinin alim giiciinii belirledigi i¢in
tercihlerinde onemli bir rol oynar. Gelir diizeyi yiiksek bir kisiyi etkileyecek bir
promosyon ile gelir diizeyi diisiik birini etkileyecek promosyon genellikle farklilik

gosterir.

Kisinin geliri, iirlin ve marka se¢imini etkiler. Kisinin gelirini de genel iilke ekonomik
durumu etkiler. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, ele gecis
zamanina, tasarruflarina, likit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlere baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinlerin
iiretici ve saticilar1 bu gostergeleri yakindan izlerler. Ornegin durgunluk sdz konusuysa,
tirtinleri yeniden tasarlayip, konumlandirir, fiyatini belirler, liretim ve stoklar1 azaltirlar

(Tek, 1997:205).
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Egitim, bireyin davraniginda kasitli olarak istenilen yonde degisme meydana getirme
stirecidir (http://www.psikoloji.gen.tr/). Egitim, pozitif bilimlerle ilgili bilgi artirima,
mesleki yetkinlikleri artirmak veya kisinin sanatsal ve kiiltiirel yonelimleri igin
almabilir. Kisi elde ettigi bu bilgileri davranislarii sekillendirmek i¢in kullanilir.
Edindigi bilgiler, bir tiiketici olarak yonlenecegi iirlin ve hizmetin tip ve miktarlarini

belirler.

Meslek, kisinin hayatin1 devam ettirmek i¢in icra ettigi isi ifade eder. Kisilerin sahip
olduklar1 meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile baglantilidir (Mucuk, 2001:70).
Kisiler mesleklerine gore c¢esitli ihtiyaglar duyarlar. Aymi gelir seviyesindeki bir
doktorun, bir oto tamircisinin, bir 6gretmenin ve bir is kadinin ihtiyaglar1 ve harcama
alanlar1 ayn1 degildir. Her biri ayr bir tiiketici davranig1 gosterir. Farkli Giriinlere ihtiyag

duyar, farkli tirlin gruplarindaki tutundurma ¢alismalarindan etkilenebilirler.

Yasam tarzi; diger deyisle hayat sekli insanlarin nasil yasadiklari, zamanlarin1 ve para

kaynaklarini nasil harcadiklarini ifade eder (Altunisik, Nart, 2004:140).

Kisilik; kisinin i¢ ve dis cevresi ile kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmis bir iligski bi¢imidir. Kisiligin olusmasinda kalitsal 6zellikler, hayatinda ve
ailesinde istlendigi rol, zekasi, ahlaki ve icinde yasadigi toplum etkilidir (Arslan,

2012:79).

Tiketicinin kisilik 6zelliklerinin iirliin se¢imlerinde, marka se¢iminde, {iriinlerin satin
alinmasinda 6nemli rol oynadig aragtirmalar sonunda ortaya konmustur. Kisinin stirekli
kuru meyvelerdeki promosyonlar1 takip etmesi veya limonlu icecekleri almak istemesi

kisiliginin bir pargasi olarak diisiiniilebilir.
2.2.1.3. Psikolojik Faktorler

Zihin bilimi olarak da ifade edilebilen psikoloji; bir kisiyi belirleyen hareket etme,
diisiinme, duygulanma bi¢imlerinin biitiiniinii ifade eden bilim alanidir (Arslan, 2012)
Kisinin tiiketme davramisini etkileyen psikolojik faktorler; 6grenme, giidiileme,

algilama, tutumlar, inanglar ve kisiliktir. Bu faktorler asagida sirasiyla aciklanmistir:

Ogrenme: Deneyimler sonucu kisinin davramslarinda meydana gelen degisiklige

O0grenme denir (Solomon vd, 2002: 64). Belli durumlar karsisinda tepki ve davranis
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olusturma, bunlar1 degistirerek yenilerini kazanabilme yetenegi olan 6grenmenin, insan
davraniglarinin  yon bulmasinda biiylik etkisi vardir (Mucuk, 2001:74; (Arslan,
2012:56).

Psikologlar, insan psikolojisinin Ogrendikleri sonucunda olustugunu &ne siirerler.
Kisiler dis uyaranlar alir, zihinlerinde bunu degerlendirir ve tepki olustururlar. Buna

kara kutu modeli ad1 da verilir. Sekil 2.1°de kara kutu modelini gérmek miimkiindiir.

Sekil 2.1- Kara Kutu Modeli (Solomon vd, 2002: 66)

Uyarana karsilik olarak tiiketicinin verdigi tepki diger bir deyisle davranis, zihnimizdeki
kara kutuya girer ve pekistirilmis bu davranis 6grenilmis olur. Yani kiginin davranig
sekli belirlenmis olur (Solomon vd, 2002:64).

Kisiler, 6grendiklerinin sonucunda ihtiya¢ duyar, iiriin ve hizmetlere yonelirler. Tiiketici
davraniglarinin ¢ogu 6grenilmis davranislardir (http://www.turkmmo.com). Tiiketicinin
hangi satis noktalarindan, hangi iiriinii ve hizmetleri tedarik edecegine karar vermesi ve

tercih edecegi markalarin 6grenme sonucu olustugu sdylenebilir.

Insan davranislarinin bu sekilde etki ve tepki sonucuyla olustufunun agiklanmasi
pazarlama calisanlarina énemli bir ipucu vermistir. Insan beyni belirli uyaranlara belirli
davranislar seklinde yanit veren kara bir kutu ise, verilen uyaranin ¢ikisini da belirlemek
miimkiin olur (Mucuk, 2012:74). Bu da satmak istedigi iiriin igin izlemesi gereken yol

hakkinda pazarlamaciya yol gosterir.

“Giidii” kavraminin; harekete gegirici, hareketi devam ettirici ve hareketi olumlu tarafa
yoneltici olmak iizere ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Kisinin davranisin1 anlamak ve
yorumlamak i¢in, bir davranisin hangi giidiiyle yapildigin1 bilmek gerekir. Kisinin
fizyolojik veya psikolojik dengesinin bozulmasi sonucu hissettigi eksiklik

cozlimlenmesi gereken bir sorunu meydana gelir ve bu da ihtiyaclar1 ortaya cikarir.
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Ihtiyaglar da amaglar belirler ve amaca yonelik davranisi olusturur. Giidiileme, kisinin
davranigina enerji ve yon veren ve bu 6zelligi ile kiginin davranislarinin ardinda yer alan

bir kaynaktir (Arslan, 2012:59).

Giidiilenme, bir bagka deyisle motivasyon konusu hakkinda incelemelerde kabul edilen

temel arastirma ise Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisidir ve Sekil 2.2’de goriilmektedir.

Kendini
erceklestirme
Ihtiyaci

Saygi Ihtiyac

Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci

Giivenlik Thtiyac

Fizyolojik Ihtiyaclar

Sekil 2.2 - Maslow'un Thtiyaclar Hiyerarsisi (Solomon vd, 2002:99)

Maslow’a gore insan ihtiyaglar1 belirli bir sirada karsilanmasi gerekir (Solomon vd,
2002:99).

e Birincil ihtiyaglar, fiziksel olanlardir.
e Ikincil ihtiyaglar, giivenlik ile ilgili olanlardur.
e  Ugiinciil ihtiyaglar sevgi ve aidiyet duygusu ile ilgilidir.
e Dordiinciil ihtiyaglar saygi duyulma ile ilgilidir.
e Besincil ve hiyerarsi basamaklarinin en {istiinde gelen ihtiyag ise kisinin kendini
kanitlama, estetige dair kaygi ve basari ihtiyaclaridir.
Satin alma giidiileri ise bes ayr1 sekilde gruplanir (Arslan, 2012:60): Birincisi miisteri

olma giidiileridir ve tek bir kaynaktan alim yapmay1 etkiler. Birincil satin alma giidiileri,
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belirli bir tiir {iriinii satin almaya yol agan giidiilerdir. Se¢imli satin alma giidiileri, belirli
bir tiir Uirliniin belirli bir markasin1 satin almaya yonlendiren giidiilerdir. Akli giidiiler;
kalite, fiyat, uzun Omiir, performans gibi gozlenebilir veya Olgiilebilir 6zelliklere gore
iriin satin alimmasmi soOyleyen giidiilerdir. Duygusal giidiiler ise; sayginlik, {in,
begenilme gibi duygulardir. Tiiketiciyi satin almaya yonelten bu giidiilerin
pazarlamacilar tarafindan bilinmesi; {iirlin, marka, kalite, fiyat gibi konulara iliskin

pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde yardimci olabilmektedir.

Algillama: Herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi, belli bir yonde gormek, duymak,
dokunmak, koklamak, tatmak veya hissetmek olarak ortaya ¢ikan ve sezme, dikkat etme
ve yorumlama asamalar ile gerceklesen siirece algilama denir ( Solomon vd., 2012. 36;
Arslan, 2012:60). Bes duyunun yaninda, kisinin ge¢mis deneyimleri, kisilik 6zellikleri,
karakteri de algilamaya etki eden faktorlerdir. Medya tarafindan reklamlar ile 6n plana
cikarilan roller, obje ve kliseler yeni algilar olusturabilmektedir. Bu yiizdendir ki farkli

yas gruplari, cinsiyet, kiiltlir diizeyindeki insanlarin algiladiklar farkli olabilmektedir.

Algillamanin bir diger cesidi de giiniimiizde siklikla karsilastigimiz ve etik yoni
tartisilan “bilingalt1 algilama”dir. Bilingalt1 algilama kavrami, kisinin bilingli olarak
farkina varamadig1 uyaricilarin, bilingaltinda algilandig1 varsayimina dayanir (Karalar,
2006:61). Kisilerin bilingaltlarinda bir algt olusturarak satin almaya yonlendiren ¢ok
cesitli bilingalt1 reklam 6rnegi mevcuttur. Bu 6rneklerden bir ¢cogu da kisilere heyecan
duygusu verilerek gerceklestirilir. “Korku satar”, “cinsellik satar”, “adrenalin satar”
reklam mottosu ile yapilan pazarlama aktiviteleri basarili olmakla birlikte siirekli olarak
elestirilmektedir. Bilingalt1 algiya yonelen en bilinen Orneklerden biri, sinema
baslamadan once gosterilen reklamlarda, kisinin gorerek fark edebileceginden ¢ok daha
kisa siirelerle gosterilen kola reklamlaridir. Hazir gida markalarinin burger tanitim

afislerinde yer alan ekmeklerin kadin bedenine benzemesi de bir ¢esit bilingalt1 algiy1

heyecanlandirma yontemidir (Cubuk, 2012).

Tutum ve Inang¢: Tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu
veya olumsuz duygular1 veya egilimlerini ifade eder. Tutumu kisinin herhangi bir seye
kars1 bakis agis1 olarak degerlendirmek miimkiindiir. Uriin, satic1, reklam, firma, ortam
ya da fikirlere karsi olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler, duygular ve egilimler

tutumu olusturan Ogelerdir (Tiirk, 2004:36). Inang ise, “bir nesne ya da olayn
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niteliklerine iliskin bilgilerin dogruluguna, kisilerin vermis oldugu olasiliktir”
(Karalar,2006:142).

Inanglar ve tutumlar bilgi ve fikir elde etme sonucu olusur. Pazarlamada marka imaj
yaratma yani iriiniin tutunmasini saglama bu inanglara ve tutumlara etki etmekle
gerceklesir. Tutumlar ve inanglar degisebilirler. Ozellikle tutumlar her zaman bir
deneyime dayanmak zorunda degildirler. Kisinin ¢evresinden duyduklari, gazete ve
dergilerde okuduklari, tanidig1 bagka insanlarin o iiriine karsi olan tutkulari da tutumu
olusturabilir. Bu ylizdendir ki bir tutumun olusmasi1 giidii ve referans gruplari ile

oldukga iligkilidir (Zengin, 2012:44).

Kisilik: insan1 digerlerinden ayiran, farkli kilan, diger insanlara ve diinyaya kars1 tutum
ve davranislarini belirleyen tiim Ozellikler olarak tanimlanabilir (Solomon vd,
2002:190). Tiiketici davramigini etkileyen Oonemli faktorlerden birinin kisilik oldugu

sOylenebilir.

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Dacko (2008) tiiketici satin alma karar siirecini, bir {irlin veya hizmeti satin almay1 takip
eden karar alma siireci olarak tanimlamistir (Yildirim, 2011:6). Sekil 2.3’te bu durumun

bir 6zetini goriilebilir.
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Sosyal Faktorer Tiiketici Satinalma Karar Siireci
Kiiltiir ve Alt Kiiltiir S
Sosyal Smuf
Referans Gruplar Ihtiyacm Duyulmas:
Roller ve Aile

v

Alternatiflerin Belirlenmesi

Psikolojik Faktorler >
Gidiileme v
Alglama Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Ogrenme
Tutumlar \ 4
Kisilik Satmalma Kararmm Verilmesi
Demografik Faktorler > \l/
Yas Satmalma Sonrasi Faaliyetler
Cinsiyet
Gelir
Egitim
Yasam Tarz

Sekil 2.3 - Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorlerin Satin Alma Siirecine
Etkisi (Jiyeon, 2003:6)

Sekil 2.3’te goriilen “Tiiketici Satin Alma Karar Siireci”nin asamalar1 asagida
aciklanmigtir (Jiyeon, 2003:6; Yildirim, 2012: 7; Zengin, 2012:36):

1. Thtiyacin duyulmasi: Karar siirecinin ilk asamasi ihtiyacin dogmasidir. Bu
ithtiyac kisinin yasamini devam ettirmesi i¢in gerekli bir liriin veya hizmet igin
kosullarin olusmasiyla da olabilir bir tutundurma ¢alismasi sonucu da olabilir.

2. Alternatiflerin belirlenmesi: Bu asama dogan veya yaratilan ihtiyacin
doyurulabilecegi {iriin ve hizmetlerin neler olabileceginin belirlenmesi
asamasidir. Bu asamaya kisilik ve demografik ozellikler yaninda referans
gruplar1 da etki eder.

Alternatiflerin belirlenmesi asamasi her satin almada gerceklesen bir asama degildir. Bu

asamanin atlanmasi veya kisinin bu asamadaki kararlar1 yapilan satin almanin planh ya
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da plansiz bir satin alma olup olmamasi etkileyebilir. Kollatt ve Willett (1967)’e gore

satin alma Oncesi hareket tipleri vardir. Bunlar:

e Planlanmamus iiriin ve marka
e Planlanmamus iiriin kategorisi
e Planlanmamus {iriin sinifi
e Belirlenmis genel ihtiyag

e Belirlenmemis genel ihtiyag

3. Alternatiflerin  degerlendirilmesi:  Belirlenen  alternatifler,  ge¢cmis
deneyimlerden ve yapilan aragtirmalardan faydalanilarak degerlendirilir. Zaman
ve maliyet bakimindan ihtiyaci en uygun sekilde karsilayacak olanlar bu
degerlendirmede One ¢ikar.

4. Satin alma kararmin verilmesi: Alternatiflerden en uygun olan ile ilgili satin
alma kararinin verildigi asamadir. Bu asamada big¢imsel 6zellikler gibi kisinin
estetik kaygisini doyuracak etmenler ile ilgili kararlar da sekle biiriiniir. Bu
asamada tutundurma c¢aligmalari tiiketicinin igini kolaylastirici rol istlenir ve
satin alma karar1 vermesinde yardimer olur. Tiiketicinin ¢esitli bilgi alma
kaynaklar1 vardir. Pazarlamaci, bu bilgi alma kaynaklarini iyi yonetilebilirse
basaril1 olabilmektedir. Sekil 2.4, bu bilgi alma kaynaklarin1 gostermektedir.

5. Satin alma sonrasi faaliyetler: Bu asama, kisinin aldig1 iirlin ve hizmet ile ilgili
pazarlamaciya geri bildirimi olarak da degerlendirilebilir. Kisinin {iriinii
yorumladigi, begenip begenmedigine karar verdigi, yaptigi harcamanin
karsiligint alip almadigini test ettigi asamadir. Pazarlamacilarin isi sadece satig
yaparak bitmemeli, satin alma sonras1 da miisterinin kaygilarini en eza indirecek
faaliyetler koordine edilmelidir. Unutulmamalidir ki iirlinii kullanan kisi bir

digerinin referans grubunun iiyesidir.
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Tiiketici Bilgi Kaynaklari

Pazarlamaci Pazarlamaci
Kontroliindeki Olmayanlarin
Kaynaklar Kontroliindeki
Kaynaklar
Kisisel Kisisel
Satis Personeli Referans kisi
Gecmis deneyimler

Kisisel Olmayan —
Reklam .KllSl.?el'(?lmavaln
Ambalaj Kitle iletisim araglary

Web Sayfasi alka agl . igiler
p Urilin/hizmet
romosyon uzmanlari
Internet

Sekil 2.4 - Tiiketici Bilgi Alma Kaynaklar: (http://www.slideshare.net/)

2.4. Tiiketici Satin Alma Davrams Tiirleri

Tiiketiciler iki tiir satin alma davranig1 gosterirler. Biri planl digeri de plansiz satin
almadir (Hausmann, 2000: 404). Asagida bu satin alma tiirleri agiklanmaktadir.

2.4.1. Planh Satin Alma

Belirli bir amag¢ dogrultusunda, zaman alan ve diisiiniilerek rasyonel bir karar sonucu
yapilan satin alma c¢esididir (Piron, 1991; Stern, 1962: 59; Solomon vd; 2002:287).
Tiiketicilerin hangi triinleri ve hangi markalar1 alacaklarin1 6nceden belirleyerek

aligveris yapmalari planli satin alma davranisidir (Karalar, 2006).

2.4.2. Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alimlar, tiiketicinin herhangi bir plana dayanmadan olusan, bir siire¢

icermeden satin alma karar1 verdigi alimlardir (Hausmann, 2006:404). Wood (2005),
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plansiz satin alma davranigini, “tiikketicinin 6nceden bir planlama yapmadig1 veya iiriinii
satin alma niyetinde olmadigi bir zamanda gerceklestirdigi keyfi aligveris” olarak
tanimlamistir. Tiiketicinin, aligverise ¢iktiginda satin almayla ilgili bir planinin
olmamasi durumunda, tiim satin alma karar siirecinin asamalar1 magaza iginde
gerceklesir (Kuzudigli, 2012: 64). Arastirmalar, planlanmamig satin almalarin {icte
birinin magazada dikkat ¢ekici bir {iriiniin ihtiya¢ dogurmasi sonucu gergeklestigini ve
satin alma davranislarinin yarisinin da kendiliginden ortaya ¢iktigin1 gostermektedir
(Yaras vd, 2009:10). Gilbride vd’nin (2013) arastirmasinda, plansiz satin almanin

magaza icerisindeki dinamik degiskenlerden etkilenerek arttig1 ifade edilmistir.

Plansiz satin alma, alim esnasindaki heyecana karsilik sonrasinda duyulan pigsmanlik
dolayist ile elestirilir. Bununla birlikte; bazi calismalarda plansiz alimlarin mutlu,
olumlu, girisimci ve farkli ¢esitleri arayan kisilerce yapildigi ve pahali olan, daha fazla
zaman ve caba gerektiren iirlinlerin plansiz satin alinamayacagi ongoriilmiis ve bu

yiizden negatif yonde elestirilmemistir (Kuzudisli, 2012: 66-67).

Arastirmamizin konusunu olusturan anlik satin alma kavrami ayrintili olarak asagida

incelenecektir.

2.4.2.1. Anlik Satin Alma

Insan davranislarmin bircogu diirtiilere bagh olarak gerceklesir (Rook, 1987: 189). Satin
alma davranis1 da zaman zaman diirtii ile gercekleserek olusur. Hemen satin almaya
yonelik, aniden olusan ve kuvvetli bir istek olarak ortaya ¢ikan, daha 6nce planlanan bir
satin alma niyeti icermeyen, hedonik duygu birlesiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
satin almaya anlik satin alma denir (Beatty, Ferrel, 1998: 170; Rook, 1987: 191). Rook
ve Hoch (1985) anlik satin almayi, “harekete gecmek icin kesin ve spontone bir arzu”
ile gerceklesen bir satin alma ¢esidi olarak ifade etmislerdir. “Magaza igerisinde verilen

karar ile satin alma” da anlik satin almanin tanimidir (Cobb, Hoyer, 1986: 385).

Anlik satin alma literatiire “impulse buying” olarak girmistir. Aragtirmacilar bu ifadeyi
tam anlamiyla agiklamak ve tanimlamak i¢in bir ¢ok aragtirma yapmislardir (Chen,
2008:155). Impulse buying, “impulsive behaviour” yani anlik, diizensiz ve haz duygusu
ile gergeklesen davramistan yola ¢ikilarak olusmus bir ifadedir. Impulse kelimesi;

yalnizca anlik bir davranis1 degil, fevri, atak ve ani bir hisle olusan bir davranisi da
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icermektedir. Gegmiste bu tarz davraniglarin uygunsuz ve rasyonel olmadigi
disiiniilmekteydi. Giinlimiizde ani bir diirtii ile hediye almak, daha sonra ihtiyag
olabilecek bir seyi stoklamak hos ve rasyonel bir davranis olarak goriilmektedir (Rook,

Fisher, 1995: 305-306)

Anlik satin alma, kesin tahminler ve beklentiler tarafindan kontrol edilemeyen bir satin
almadir. Bu yilizden Nancarrow ve Baley (1998) anlik satin almayi, bir ¢esit 6zgiirliikk
hareketi olarak tanimlamislardir. Buradaki 6zgiirligiin sebebi, tiiketicilerin kontrolii
iiriine kaptirmalarina ragmen dis kisitlara bagli kalmadan, arzularina gore satin alma

yapmalari olarak agiklanmistir.

Tiiketicinin satin alma davranisinin ¢éziimlenmesi pazarlama faaliyetleri acisindan
Oonemlidir. Anlik satin alma, arastirildigi ilk zamanlarda iiriinle iliskilendirilmis ve
tilketiciler tarafindan anlik satin alinan {riinler belirlenmistir. Sonraki arastirmalarda,
iirtiniin, anlik satin alma kararina etkisi oldugu goriilse de tiiketicinin anlik satin alma
davranisinda kisisel 6zelliklerinin daha 6nemli oldugu anlasilmistir.(Piron,1991:510)
Anlik satin alma, iirlin kategorisinden ¢ok satin alma davranislart igerisinde
incelenmeye baslanmistir. Kavram hakkinda tiiketiciye yonelik ilk tanimlamalar Cobb
ve Hayer (1986), Rook (1987) ve Rook ve Fisher (1995) tarafindan yapilmistir. Bu
calismalardan Onceki arastirmalarda daha cok iiriin ve fiyat odakli anlik satin alma
tanimlar1 yapilmistir (Zhou, Wong, 2004: 38). Perakende sektoriindeki payr giderek
genisleyen anlik satin alma davranist hakkinda ¢alismalar ve aragtirmalar her gecen giin

artmaktadir.

Anlik aligveriglerin iigte biri magaza icinde iirlinlerin goriilmesiyle gerceklesir. Anlik
satin alma yapan kisinin aligveris listesi acik, yani gilincellemeler, eklemeler ve
cikarmalar i¢cin uygundur (Rook, Fisher,1995:306). Ayrica tiiketicinin karsisina ¢ikan
bir lirlinii dayanamayarak satin almasi da s6z konusudur. Bu nedenle magazalarda kasa
cevresinde kisileri anlik satin almaya yonlendirecek ¢ekici tirtinler (sakiz, ¢ikolata, pil,
sekerleme gibi) yerlestirilir (http://notoku.com/). Buradan hareketle, anlik satin almanin,
genellikle bagka bir sey almak iizere magazada bulunan tiiketicinin yaptig1 satin almadir

denilebilir (http://brandhabits.net/).


http://notoku.com/
http://brandhabits.net/
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Bayley ve Nancarrow (1998) anlik satin alma siirecini; iiriine baglanma, acele bir his ile
alma, adrenalinin yiikselmesi ve moralin diizelmesi seklinde ifade etmistir. Sekil 2.5’te
ise Bayley ve Nancarrow’un bahsettigi bu siireci ayrintili olarak gérmek miimkiindiir.
Buna gore anlik satin alma kisinin diisiinmeden elinde bir ¢ok paket tasima istegi ile

fiyat1 gébrmezden geldigi, heyecanli bir siirectir.

[ o ]

Oyalayici Seyleri
Kendi Kendine Gormezden
Gelme
Flya"t %Iakkmda Heyecanh Goz Bebegl
Diisiinmeme Genislemis
Tasmak I¢in Farkh Renklerde
Bir¢ok Canta Aym Uriinler

Sekil 2.5 - Anlik Satin Alma Piramidi (Bayley, Nancarrow, 1998:105)

Anlik satin almaya egilim de plansiz satin alma egilimi kadar ayrintili sekilde
arastirllmis ve tiiketicilerin son yillarda anlik satin almaya olan egilimleri cesitli
aragtirmalarla ortaya konmustur. DuPont (1945, 1949, 1959, 1965)’un ¢alismalarinda,
tiiketicilerin aligveris sepetlerindeki iiriinlerin % 38,2 ila %50’sinin plansiz satin alindig:
Ol¢iilmiistiir. Block ve Morwitz’in (1999) yaptigi arastirmalar, tiiketicilerin
aligveriglerinin  yarisindan ¢ogunu spontane bir bi¢imde, plansiz olarak
gerceklestirdiklerini  gostermistir.  Yine Hausman (2000), ge¢mis arastirmalar1 ve
calismalar1 Gzetleyerek tiiketicilerin %90’ min aligverislerinin %30 ila %50’sini anlik
olarak gerceklestirdiklerini iddia etmistir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar dogrultusunda,
isletmelerin pazarlama birimleri de bu akimdan en iyi sekilde yararlanmak adina

tilkketicilere yeni markalar, modeller ve lezzetler sunmaya baslayarak tiiketicinin
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duygularina hitap edip anlik satin alma oranlarmi arttirmayr hedeflemislerdir

(Kuzudisli, 2012:68).

Ulkemizde de anlik satin almaya olan egilim, yapilan ¢alismalarla ortaya konmaya
calisilmistir. Tiirkiye’de 264 tiiketici lizerinde yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin
%78’1 anlik ve bilingsiz olarak satin alma davranis1 sergilemektedirler (Altunisik ve
Mert, 2003). Altunisik vd.’nin (2004) 363 tiiketici lizerinde yaptig1 diger bir aragtirmaya
gore, tiiketicilerin %60,3’1 aligveriste liste kullanirken geriye kalanlar, anlik ve bilingsiz
bir sekilde aligveris yapmaktadir (Kuzudisli, 2012: 69). Kuzudisli (2012)’nin yaptigi
arastirmaya gore de tiiketicilerin %40,4’1 aligveris sirasinda ne alacagina karar vererek,

anlik aligveris yapmaktadir.

Anlik satin alma, yaygin olarak rasyonel olmayan bir davranis bi¢imi olarak goriilse de,
Hausmann (2000) bunun tersini iddia etmistir: “Anlik satin alma ani dirtiilerle
gerceklesir. Bazen ihtiya¢ duyulan seyler bazen de ihtiya¢ duyulmayan seyler, haz
duygusu ile satin alimir ve bu haz duygusu “ekonomik™ olmayabilir. Bu insan
duygularin1 tatmin eden bir duygu oldugu icin de aslinda rasyoneldir. Ciinkii kisiler
hislerini tatmin etmek i¢in davranislar sergiledikleri zaman bu irrasyonel degildir.” Bu
goriise  karsilik  ekonomik olmayanin  rasyonel olmadigi  savunulmaktadir

(http://onecentatatime.com/).

2.4.2.2. Anlik Satin Almanin Ozellikleri

Anlik satin alma davranisinin en onemli 6zelligi, diirtiiniin ve satin alma kararinin
aligveris ortaminda ortaya ¢ikmasidir. Aligveris ortaminda, iirlinii goriir gérmez
tilketicide bir satin alma istegi uyanir (Kuzudisli, 2012:79). Anlik satin almanin

ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Hung, 2008:18, Rook ve Fisher, 1995: 306):

e Planlanmamustir.

e Anidir.

o QGelisigiizeldir.

e Arzu uyandirici bir hisle meydana gelir.
e Diisinmeden yapilir.

e Sonuglar1 hesaplanmadan yapilir.
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e Derhal bir alim yapma durumu s6z konusudur.
e Satin alma sonrasi hislerde iyi ile kotii arasinda degisen bir dengesizlik
mevcuttur.
e Heyecan uyandirir.
e Tanimlanamayan bir giidii ile gergeklesir.
Anlik satin alma, yukarida ifade edilen bu Ozelliklerin tamamin1 veya bir kisminm

barindirabilir.

2.4.2.3. Anlik Satin Almanin Plansiz Satin Almadan Ayristig1 Yonler

Anlik satin alma 1940’1l yillarda arastirilmaya baslanmistir. Konu ile ilgili bilinen ilk
calismalar, ABD’deki 1945, 1949, 1954, 1959 ve 1965 yillarinda yapilan DuPont
Calismalari, 1950’de yapilan Clover’in ¢alismast ve 1951°de yapilan West’in
calismasidir. DuPont ¢alismalarinda tiiketicilerin aligveris listelerinde olmayan {iriinleri
satin almalar1 plansiz satin alma seklinde ifade etmistir (Kuzudisli, 2012:82). Bu
calismalarda; plansiz satin alma tanimi, kisinin bir aligveris magazasina girdiginde
listesinde olan {iirlinler ve olmayan {iriinleri satin almasi iizerinden genel bir ¢ikarimla

yapilmistir (Rook, 1987:190, Kuzudisli, 2012:82).

Applebaum (1951), Clove (1950) ve West (1951) magaza igerisindeki ani diirtiiler
sonucu satin alma olusabilecegini ortaya atmistir. Bu ¢alismalarda diirtii ile satin almaya
sebep olan seyin iirliniin kendisi oldugu goriisii de ifade edilmistir (Vohs ve Faber,
2007:537). Jones vd (2003) tarafindan yapilan aragtirmada, iiriine bagli bir anlik satin
almanm varligi belirli Urtin kategorilerinde kanitlanmistir. Magaza igerisinde
gerceklesen bu plansiz “anlik” satin almalar, anlik satin almayi farkli bir tanima
kavusturmak i¢in yapilan ilk ¢alismalardir (Rook, 1987: 190). Nesbitt (1959) de anlik
satin almanin bir ¢esit akilli aligveris oldugunu ifade etmistir. Bu goriise gore; anlik
satin alma yapan kisiler akillica davranig gosterirler ¢iinkii plan yapmak yerine
magazaya gidip oradaki iiriinleri, promosyonlar1 goriirler ve bdylece daha faydali ve
ekonomik bir aligveris yapmis olurlar (Piron, 1991:510). 1960’11 yillarin baglarina kadar
yapilan bir¢ok aragtirma, anlik satin almay1 plansiz satin alma olarak basit bir sekilde
aciklamaya devam etmistir (Yildirim; 2011:21). Anlik satin alma kavrami, 1962 yilinda
Stern’in gercgeklestirdigi ¢alismaya dayanmaktadir. Stern (1962) tiiketici davranislarini

planli, anlik veya tepkisel olarak siniflandirmistir; anlik satin almay1 da plansiz satin
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almanin bir tiri olan ve farkli ¢esitleri bulunan bir satin alma big¢imi olarak
tanimlamistir (Hausman, 2000; Kim, 2003). Bu tanimlar, anlik satin almanin “bir diirtii
ile” yapildigina dair goriisleri desteklemistir. Bu ylizden anlik satin alma, sadece plansiz
degil ayni zamanda karst konulmaz bir diirtii ile yapilan bir satin alma olarak
tanimlanmis ve bu sekilde plansiz satin almadan ayrilmigtir (Impulse Purchasing =

Unplanned Purchasing + Exposure to a Stimulus) (Piron, 1991:512).

Rook ve Hoch (1985) ve Rook (1987), anlik satin almanin kisilerin duygu durumu ile
ilgilisini ortaya koyan c¢aligmalar yapmis; bugiin de hala klasik bir dlgek olarak
kullanilan, bu ¢alismanin arastirma kisminda da faydalanilan 9 soruluk anlik satin alma
Olcegini olusturmuglardir. Bu 6l¢ek ile birlikte ortaya c¢ikan calismalarda anlik satin

alma farkli hisleri i¢eren bir hedonik deneyim olarak tanimlanmistir (Piron, 1991:511).

Bayley ve Nancarrow (1998) plansiz ve anlik satin almayr iki ayr1 kavram olarak
incelemisglerdir. Beatty ve Ferrel’in (1998) arastirmasinda, “impulse” ve “unplanned”
yani anlik ve plansiz satin alma kavramlar1 hakkinda s6yle bir agiklama mevcuttur:
“Erken donemdeki pazarlama literatiiriinde anlik satin alma basitge plansiz satin alma
olarak tanimlanmistir (Cobb ve Hoyer, 1986). Bu tanimlama sonraki dénemde oldukc¢a
irdelenmistir (Rook and Hoch, 1985; Rook and Gardner, 1993). Bu incelemelere gore
anlik satin alma sadece plansiz degil, aynt zamanda bir diirti ile satin alma

deneyimidir.”

Diinyada anlik satin alma davranis1 iizerine bir¢ok arastirma olmasina ragmen
iilkemizdeki calismalar kisithdir (Kuzudisli, 2012:69). Literatiirde 1962 yilindan
itibaren plansiz satin almanin bir ¢esidi olarak ifade edilen anlik satin alma, tilkemizdeki
bazi galismalarda plansiz satin alma adi ile literatiirdeki varligina devam etmektedir.
Anlik satin almanin “i¢giidiisel satin alma” olarak tanimlandig1 bir ¢alisma da mevcuttur
(Giinay, 2012). Yukarida ¢esitli yazarlar tarafindan yapilan aciklamalardan, anlik satin
almanin plansiz satin almanin bir ¢esidi oldugu; her anlik satin almanin bir plansiz satin

alma oldugu fakat her plansiz satin almanin anlik satin alma olmadig1 anlagilmaktadir.
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2.4.2.4. Anlik Satin Alma Nedenleri

Bayley ve Nancarrow (1998:103) anlik satin almanin nedenlerini asagidaki gibi

acgiklamaktadir:

Ani tatmin olma istegi (Freud’¢u bakis ac¢is1): Bu bakis agisina gore, kisiler ani
diirtiilerini tatmin etmek isterler ve bu yiizden anlik satin alma yaparlar. Rook ve
Fisher’in (1995) calismalarinda inceledigi gibi, Freud’a gore insanlarin iki basit
seviye diisiinme siirecleri vardir. ikincil seviye olan zihinsel diisiinme tarzi ne
kadar rasyonel olursa, birincil seviye o kadar diirtiiler aracilig1 ile hareket etme
egiliminde olur. Bu nedenle basit ihtiyaglar i¢in birincil seviye diisiince tarzi
diirtiilere gore satin almaya egilim yaratir (Oztiirk, 2010:48).

Diinya kisitlarindan bir kacis (Varoluscu bakis acis1): Bu bakis agisina gore,
anlik satin alma ozgirlik ile bagdastirllmaktadir. Kisinin anlik satin alma
yapmast irrasyonel bir davranig degil, aksine kendisini diinyanin
sikismishgimdan kurtarmasi i¢in bir firsat olarak aciklanmaktadir (Oztiirk,
2010:48).

Kisisel imaj icin 6diin verme (Sosyal diinya olusturma bakis acis1): Kisiler
anlik satin alma yaparak sosyal diinyada kendilerini daha iyi hissedebilir, sinif
atladigini diistinebilirler (Ramesh, 2008).

Moral Degisikligi (Elliot, 1994): Bu bakis acisina gore, kisilerin kendilerini
daha 1yi1 hissetmek ve morallerini diizeltmek istemeleri anlik satin alma yapma
nedenlerindendir. Bu bakis acis1 daha ¢cok materyalist tiiketiciler i¢in sunulabilir
(Oztiirk, 2010:49).

ihtiyaclarin bilissel sadelestirme ile uyusmasi ve ¢oziimii (Yenilikgi bilissel
bakis acis1): Biligsel psikologlar anlik satin almay:1 kesinlikle rasyonel bir
davranig olarak tanimlamaktadir. Bu goriise goére; anlik satin almanin nedeni
kisinin daha 6nceki deneyimlerinden yola ¢ikarak, karsisina ¢ikan iirlinii o an
almasi, bu irlinlin basit bir ihtiyagla uyusmasi ve boylece bu ihtiyacin
karsilanmasidir (Malter, 1996:175).

Irrasyonel/ise Yaramayan Karar Verme (Rasyonel ekonomik davranis
sergileyen kisi bakis acis1): Rasyonel ekonomik adama gore, anlik satin almanin
nedeni irrasyonel bir karar vermedir. Magazalardaki yiiksek c¢esitlilik orani,

kisinin ¢ok mutlu veya ¢cok mutsuz olmasi, sosyal smifin1 artirma istegi de
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irrasyonel davranisa bu da anlik satin almaya neden olabilir (Oztiirk, 2010: 49;

Ramesh, 2008; Alag6z ve Ekici, 2011:174).

Graves’in ~ (2013) c¢alismasinda ise nedenler su  sekilde  siralanmastir

(www.psychologytoday.com/):

Ahsveris yapmay1 sevmek: Anlik satin alma igin ¢ok basit bir neden sadece
satin almay1 sevmek, bu duygunun verdigi his ve sagladigt maddi ve manevi
faydalardan yararlanmak istemektir.

Firsatin kacacagr korkusu: Tiiketicileri anlik satin almaya yonlendirmeye
calisan pazarlamacilar, trtinleri ¢ekici kilmak ve tiiketicileri firsat1 kagiracaklar
korkusu ile ani bir satin almaya sevk etmek i¢in kisitlar koymaktadir. “Stoklarla
smirl1”, “sadece 1 haftaligina”, “giiniin firsat1” gibi ifadeler, tiiketicileri anlik
satin almaya yonlendirebilecek ifadelere 6rnek olarak verilebilir.

Carpitilmis sezgiler: Tiiketicinin magazada gordiigii bazi {irlinlerin, bagka
tirtinlerle paket halinde alindiginda fayda saglayacagi mesaji verilmektedir.
Ihtiyac1 olmadig1 halde o iiriinleri alma zorunlulugu hissetmesine neden olan bu
durum ise pazarlamacilarin tiiketicide ¢arpitilmis sezgiler uyandirmasidir.
Tasarruf yapmak: Tiiketici karsilastigr tirtinler 6zellikle promosyonlu iiriinler
ise, 0 an o {irlinli satin aldig1 zaman tasarruf yapacagini diistinebilir bu da onun
ani bir satin alma yapmasina neden olabilir.

Toz pembe hayaller: Cogu insan kendisinin ortalamanin istiinde “iyi”
oldugunu ve bazi alimlar ile bu durumu dis diinyaya daha ¢ok belli edebilecegini
diisiiniir. Daha 1yi goriinmek ve dolayisi ile daha 1yi hissetmek i¢in 6zellikle
karsisina ¢ikan iinlii markalarin iiriinlerine karst ani bir egilim hisseder ve anlik

satin alma yapar.

Tiiketici profili de anlik satin alma nedenleri arasinda sayilabilir. Buna gore, anlik satin

alma

yapan tliketici profilinin asagidaki Ozellikleri gostermesi  beklenir

(http://www.gennaration.com.tr):

Anlik satin alma yapan tiiketiciler, aligveristen ve ani bir alimdan mutluluk

duyan tiiketicilerdir.


http://www.gennaration.com.tr/
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e Gegmis deneyimlerinin sonuglarindan ¢ikarim yaparak diirtiilerine yenik
diserler.

e Promosyonlardan etkilenirler.

e Rasyonel olmak veya rasyonel davranis sergilemek isterler veya yaptiklar1 ani
alimlarin rasyonel bir agiklamasini yaparlar.

e Ani alimlar1 sonucu “hayatlarinin” veya “statiilerinin” degistigini hayal ederler.

e Morallerini diizeltmek isterler.

e Cogunlugu kadindir.

e Kolayda mallart siklikla ani olarak alirlar.

e Siipermarket ve hipermarketlerde anlik alimlarini gerceklestirirler.

2.4.2.5. Anlik Satin Alma Cesitleri

Stern (1962) anlik satin almay1 dort sekilde ele almistir. Buna gore; tiiketici anlik satin
almayr planli, ani, hatirlamalar ile ve Oneri ile yapabilir. Asagida bu gesitler

incelenmistir.
2.4.2.5.1.Planli Anlik Satin Alma

Nesbitt (1959)’in ifade ettigi gibi, planli anlik satin alma neler satin alacagini planlamak
yerine magazaya gidip oradaki iriinleri, promosyonlar1 goriip ve daha faydali ve

ekonomik bir aligveris yapma amaci giiden anlik satin alma ¢esididir (Piron, 1991: 509).
2.4.2.5.2. Katiksi1z (Ani) Anlik Satin Alma

Normal satin alma davranig1 kaliplar1 disinda olan, ani bir diirtii ile yapilan anlik satin
alma cesididir. “Yenilik¢i” olan ve “kagis” seklinde gerceklesen bu satin alma rutin

satin alma kurallarini degistirmistir (Hung, 2008:11).
2.4.2.5.3.Hatirlama ile Yapilan Anlk Satin Alma

Daha 6nce alinmasi planlanmis fakat ¢esitli nedenlerden dolay1 alinmamais olan iiriiniin,
o an goriiliip alinmasi seklinde gergeklesen bir anlik satin almadir. Bir reklamda goriiliip
begenilmis, birinden 6vgii seklinde duyumunu alip “goriirsem alirnm” seklinde kisinin

aklina kodlanmig satin almalardir (Chien-Ju, 2008:11).



2.4.2.5.4. Oneri ile Yapilan Anhk Satin alma
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Bir iirlinii ilk kez goren, markayr daha dnceden taniyan veya referans gruplarindan

duyarak merak eden tiiketicinin yaptig1 anlik satin alma cesididir (Piron, 1991: 509).

Tiketici ilk defa gordiigii tirtine ihtiyaci olabilecegini hayal eder (Kuzudisli, 2012:66).

Anlik satin alma ¢esitlerini Tablo 2.2°deki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Tablo 2.2 - Anlik Satin Alma Cesitleri Arasindaki Farkhiliklar

Anlik Satin Alma Cesidi Ahsveris plam [Alsveris Listesi |Uriin Bilgisi
Planli Anlik Satin Alma Var Yok Giiclii veya Zayif
Katiksiz Anlik Satin Alma Yok Yok Zayif
Hatirlama ile Yapilan Anlik Satin Alma |Yok Yok Giighi

Oneri ile Yapilan Anlik Satin Alma Var/Yok Var/Yok Giiclii

( Kaynak: Liao, Shen, Chu, 2009: 275)

2.4.2.6. Anlik Satin Alma Diirtiileri

Bayley ve Nancarrow (1998) anlik satin almaya etki eden diirtiileri; “gaz pedali etkisi”,

“telafi edici”, “devrimci” ve “kdr” olarak dort ¢eside ayirmistir. Sekil 2.6 bu diirtiileri ve

boyutlarini 6zetlemektedir.

>

Yiksek Fonsivonel Fayda
A
Gaz Pedah Devrimcei
Diirtis Diirtis
inatl.;1 €
Telafi Edici Kar
Diirtis Diirtis
v
Yiksek Sembolik Fayda

Biiviilenmis

Sekil 2.6 - Anhik Satin Almanin Boyutlar1 (Bayley ve Nancarrow, 1998: 112)




47

2.4.2.6.1. Gaz Pedal Diirtii

Gaz pedal1 diger bir deyisle hizlandiricr diirtii, tiikketicinin anlik alim i¢in kendi kendini
onaylamasi seklinde kendini gdsteren bir diirtiidiir. Tiiketici gelecekte ihtiyact olacagini
diislindiigli iirtinleri gordigiinde stoklamak i¢in alir. Burada kisi kendini “iyi bir

ekonomi yoOneticisi” gibi goriir (Bayley, Nancarrow, 1998:111).
2.4.2.6.2. Telafi Edici Diirtii

Telafi edici dirtii, kisinin durumunu telafi etme yoluna gitmesi seklinde kendini
gosterir. Zorlu bir gorevi tamamlamanin 6diili olarak kisinin yaptig1 anlik satin alma bu
diirtiiniin sonucudur. Bunun yaninda, kisinin ruh halini kendi kendine iyilestirme istegi
ile baglantilidir. Tiketici, baska bir yerdeki satin almadan kaynaklanan
basarisizligindan dolay1 6z saygisin1 korumak icin bir telafi cabasina girer. Bu tiir satin
alma oOzellikle kadinlarda goriiliir. Bir partiye katilacakken elleri eve bos donen ve
partiye yeni kiyafetlerle gidemeyen kadin bir sonraki aligverisinde bu acig1 kapatmak
icin anlik satin almalar yapar. Bunu ge¢mis aligveris basarisizligini telafi etmek igin bir

yol olarak goriir (Bayley, Nancarrow, 1998:111).
2.4.2.6.3. Devrimci Diirtii

Tiketicinin hayatinda bliylik bir degisiklik yapmak istedigi zamanlarda ortaya c¢ikan
diirtiidiir. Tuketici kendi kendine yeniden tanimlama yapmaktadir. Siiregelen bir
memnuniyetsizlik veya anlagmazligi ¢ozme arzusu tarafindan tetiklenen ani bir tepki
s0z konusudur. Bu diirti sonucunda tiiketici, hayatin1 degistirebilecek yiiksek
harcamalar yapabilir. Sosyo-psikolojik olan bu tarz anlik satin alma diirtiisii ayni
zamanda ise yarar ve fonksiyonel faydalar iceren anlik satin almalara da neden olur.
Tiiketicinin anlik olarak klimali bir araba almaya karar vermesi, bir erkegin karisina “ev
aldim” seklinde miijde verme istegi ile anlik satin alma yapmast devrimci diirti

sonucudur (Bayley ve Nancarrow, 1998:112).
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2.4.2.6.4. Kor Diirtii

Katiksiz anlik satin almaya neden olan diirtiidiir. Kisi sadece o iirline o an sahip olmasi
gerektigini diiglintir. Bu diirtii, kisinin o an dogru ve biitlin hissetmesi i¢in anlik satin
almaya konu olan iiriine sahip olmasi1 gerektigi hissi ile kendini gosterir (Yildirim,

2011:25).
2.4.2.7. Anlik Satin Alma Davranisina Etki Eden Faktorler

Tiiketici anlik satin alma davranislar1 incelenirken amag; tiiketicinin bir Uriinii, hizmeti
veya diisiinceyi ne zaman, neden ve nasil aldigini, kullandigin1 ve vazgectigini
ogrenmeye calismaktir (Alagoz, Ekici, 2011:174). Bunu anlamak i¢in anlik satin almaya
etki eden faktorleri ayrintili olarak incelemek gerekir. Anlik satin almaya etki eden
faktorler i¢sel ve digsal (Karbasivar, Yarahmadi, 2011:175) diger bir degisle, kisisel ve
cevresel faktorler olmak flizere iki sekilde incelenmistir. Pazarlamacilar, ¢alismalarini
yiritirken bu faktorleri goz oniine almalidir (Hung, 2008:28). Asagida kisisel ve
cevresel faktorler ayrintili olarak incelenmistir. Sekil 2.7, bu faktorleri ve anlik satin

alma surecini 0zetlemektedir.
2.4.2.7.1. Kisisel Faktorler

Anlik satin almaya etki eden kisisel faktorler kisinin demografik ozellikleri, benlik
duygusu, daha once deneyimledigi satin almalarin iizerinde yarattigi etki, sosyal diinya
ile etkilesim tiirii, kisiyi motive eden hedonik hisleri ve diirtiileridir (Kim, 2003:16). Bu
faktorlerin tliketiciyi nasil ve neden etkiledigi iizerine yapilan caligmalardan asagida

ayrintili bir sekilde bahsedilecektir.
2.4.2.7.1.1. Demografik Ozellikler

Anlik satin alma davranisi, tiiketicinin demografik O6zellikleriyle yakindan ilgilidir.
Tiketicinin satin alma davranist konusunda ayrintili olarak incelenen yas, cinsiyet,
medeni hal, gelir, kisilik, yasam tarzi, meslek ve egitim demografik 6zelliklerdir. Bu
ozelliklerin anlik satin almaya etkileri yillar igerisinde c¢esitli arastirmalarla

incelenmistir.
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Lin ve Lin’in (2005) yaptig1 arastirmada; cinsiyet, yas ve gelir durumunun anlik satin
alma davranisiyla ilgisi oldugu gériilmiistiir (Lin ve Lin, 2005, 215-223). Ornegin;
egitim dilizeyi, yas ve anlik satin alma arasinda dogrusal olmayan bir baglanti
bulunmustur. Wood’un (1998) yaptig1 bu aragtirmaya gore bireyin egitim diizeyi ve
yasi arttikca anlik satin alma davranisi gosterme orani azalmaktadir. Ayrica Dittmar vd.
(1996); iiriin, fiyat ve 0z kimlik arasindaki iligkileri kesfetmis, cinsiyetin ve {iriin
fiyatinin anlik satin alma davranisi ile arasinda Onemli bir baga sahip oldugunu
vurgulamistir. Buendicho (2003) tarafindan bir aligveris merkezinde gergeklestirilen
calismanin sonuglarina gore, cinsiyet ve anlik satin alma davranisi arasinda bir iliski
mevcuttur ve kadinlar daha fazla anlik satin alma davranisi sergilemektedir (Kuzudisli,

2012).

Kollat ve Willet (1967)’in yaptig1 aragtirmaya gore; anlik satin alma yapma miktari ile
kisilerin yas, meslek ve hane halki tam zamanli ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir

iligkisi yoktur. Bu durum iilkelere gore degisiklik gosterebilir.

Yas ve cinsiyetin birlikte etkisinin 6l¢iildiigii arastirmalar da mevcuttur. Ornegin 41 yas
istli kadinlarin daha fazla anlik satin alma yaptig1 Yang vd. (2011)’nin ¢aligsmasinda

bulunan sonuglardandir.



Kisisel Faktorler Cevresel Faktorler Kosullara Bagh Faktorler Uriiniin Ozelligi | | Satis Gelistirme
Demografik Ozellikler Bireyci/Toplumcu Cevre Tiiketicinin Maddi Durumu
Benlik Duygusu Moda Zaman
Onceki deneyimler Cevrimigi Absveris Siteleri Alsveris Alanmm Diizeni
Sosyal Etkilesim Alsveris Partneri
Hedonik Motivasyon
v v v v \
S 9 . e e Moral Sugluluk veya
Uriine Bagla Acelecilik Adrenalin Ytk :
futie baganma rena selisi Yikselisi 1 Memnuniyet
Duygusu

Sekil 2.7 - Anlik Satin Almaya Etki Eden Faktorler (Kim, 2003:9; Bayley ve Nancarrow, 1998:113)
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Cinsiyetin anlik satin alma davranisina 6zellikle etki eden bir demografik faktor oldugu
sOylenebilir. Ciinkli aligveris aligkanliklar1 cinsiyete bagli olarak degisir. Kadinlar
siipermarketlerde dolasmay1, her iirline bakmayi, paketlerini okumayi, yavas yavas her
koridora girmeyi severken, erkekler i¢in bu biiyiik bir sabir isidir. Bu genelleme sadece
gozlem degil, yapilan arastirmalar sonucu da karsimiza ¢ikan bir genellemedir. Bununla
birlikte, erkekler magazada ¢ok daha hizli bir tur atarken ¢ocuklarindan veya zaman
stresinden etkilenerek anlik satin alma yapabilmektedir. Kadinlar siireci yani satin alma
davranigini isterken, erkeler sonucu yani iiriinii isterler (Gasiorowska, 2011: 120). Bu
acidan bakildiginda, her iki grup da promosyonlardan etkilenebilir. Coley ve Burgess’in
(2003) yaptiklar1 caligmaya gore; kadinlar bircok kategoride anlik satin almaya daha
yatkin goriinseler de erkekler elektronik iirlinlerde, bilgisayar donanimlarinda, miizik ve
film CD/DVD’lerinde, sporla ilgili arag, gere¢ ve dergilerde kadinlara gore daha fazla
anlik satin alma yapabilmektedir. Bu alanlarda erkeklerin dikkatini ¢ekecek promosyon
aktiviteleri marketlerin ve pazarlamacilarin basarisini artiracaktir (Coley, Burgess,

2003: 282).

Wood’un (1998) arastirmasina gore yas arttik¢a anlik satin alma egilimi azalmaktadir.
Egitim seviyesi arttik¢a anlik satin alma egilimin azaldig1 ve bekarlarin evlilere gore

daha fazla anlik satin alma yaptiklar1 da ayni arastirma sonuglari igerisindedir.

Ulkemizde de perakende sektdriinde demografik faktérlerin anlik satin almaya etkileri
arastirillmistir. Akat vd. (2006) tarafindan Bursa’da uluslararasi aligveris merkezleri
lizerine yapilan arastirmada; aligveris merkezlerinde satin alma yapanlarin biiyiik
yiizdesinin evli, kredi kart1 ile aligveris yapan ve egitim seviyesi yiiksek orta yas grubu
oldugu saptanmistir. Yine Ergin ve Akbay’in (2011) arastirmasinda, kadinlarin gida ve
giyim kategorilerinde daha fazla anlik satin alma egiliminde olduklar1 bulunmustur.
Ayrica gelir artigina paralel olarak anlik satin alma orani da artmaktadir. Yaras vd.
(2009) de, yas arttik¢a anlik tiiketim egiliminin distiigiinii, gelir artisina paralel olarak

da anlik satin alma egiliminin artigini belirtmistir.
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2.4.2.7.1.2. Benlik Duygusu

Egosu yiiksek, insan iligkileri iyi fakat kendi i¢ diinyasina donmeyi fazla sevmeyen
kisiler anlik satin alma yapmaya daha egilimlidirler. Kisiler kendilerini 6diillendirmek,
daha iyi hissetmek veya kendilerini diinyaya ifade etmek icin satin alma yaparlar ve bu
satin almalar yaparken fazla diisiinmek yerine hemen harekete gegmeyi tercih ederler.
Bu onlara hem zaman kazandirir hem de kendilerini daha cekici hissetmelerini saglar

(Alagoz, Ekici, 2011: 174).
2.4.2.7.1.3. Onceki Deneyimler

Kigiler daha once denedikleri ve begendikleri veya begenip fiyati dolayisiyla
alamadiklar1 iriinleri ani olarak almaya daha egilimlidirler. Begendikleri iiriiniin
promosyonu oldugunu goren tiiketiciler, planlamamis veya o an ihtiyag¢ duymuyor

olsalar da satin almay1 gerceklestirebilirler (Beatty ve Ferrel, 1998: 177).
2.4.2.7.1.4. Sosyal Etkilesim

Aragtirmalara gore, kisiler aligverisi bir sosyal etkilesim araci olarak kullanmaktadir.
Magazalarda dolasarak o an gordiikleri iiriinii etrafindaki diger insanlarin alimlarindan
etkilenerek yapan kisiler, evlerine dondiikleri zaman kendilerini sosyal bir ortami

paylasmis ve yaptiklar1 aligveristen haz almis hissederler ( Kim, 2003:17)

Yu ve Batin’in (2010) Cin’de yaptig1 bir arastirmaya gore, baskalar1 tarafindan 6vgii
almak, begenilmek amaci ile de anlik satin alma yapilabilmektedir. Yaninizda olan
birinin “hi¢ diisiinmeden aliyor” nidasint duymak veya kendi {izerinizde hayal ettiginiz
bir kiyafet veya aksesuarin kiz arkadaslarinizin “gok giizelmis” sdylemleri ile
karsilasacaginizi hayal etmeniz de anlik satin almanin nedenlerindendir. Pazarlamacilar,
uiriinlerine sahip olundugu takdirde bagkalarinin gipta edecegini teyit ederlerse, zihinde

“al” ¢18ligim1 uyandirarak tiiketiciyi anlik satin almaya yonlendirebilirler.

Aligveris festivalleri, fuarlar, yeni agilan {inlii bir magaza gibi etmenler de kisilerin
sosyal etkilesim igerisinde anlik satin alma yapmalarina neden olabilir. Bir¢ok kisi ile
ayni davranigi sergileme, onlar ile ayn1 duygular1 ve ortami paylasma istegi tiiketiciyi

planlamadig seyleri anlik diirtiilerle alma yoluna itebilir (Kai, 2011:3).
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2.4.2.7.1.5. Hedonik Motivasyon

Satin alma motivasyonlar1 genel olarak ikiye ayrilir. Bunlar faydacil ve hedonik (hazcil)
motivasyondur (Cinjarevic vd, 2011: 6). Faydacil satin alma motivasyonu, bir ihtiyaci
karsilamaya yonelik rasyonel bir karar ile yapilan satin almayi ifade eder. Hedonik satin
alma motivasyonu ise tamamen eglence ve aligveris deneyimini tatmak i¢in yapilan ve
nihai bir hedefi olmayan anlik satin almalari yapmamiza neden olan diirtiilerimizi
harekete geciren motivasyondur. Bir ¢ok arastirma anlik satin almanin hedonik (hazcr)
arzulart tatmin ettigini gostermistir (Kim, 2003:16; http://thesis.topco-global.com/,
2012).

Rook ve Gardner’in (1993) arastirmasinda, katilimcilarin %85°1 moralleri iyi oldugunda
daha ¢ok anlik satin alma yaptiklarini belirtmislerdir. Katilimcilar, moralleri iyi
oldugunda enerjilerinin yliksek oldugunu ve anlik satin alma yaparak kendilerini

odiillendirmek istediklerini belirtmistir.

Dhaundiyal, Coughlan’in (2009) Irlanda’da yaptiklar1 arastirmada ¢ikan sonuglara gore
anlik satin almaya etki eden etmenlerden bir digeri de utangacliktir. Hedonik
davraniglarin anlik satin almaya etkisini 6lgen bu arastirmada, utangag kisilerin ani satin
alma hislerinin daha baskin oldugu belirlenmistir (Dhaundiyal, Coughlan, 2009:15).
Dikkatin dagilmasi da anlik ve normale gore fazla satin almaya yonlendiren diger bir

etmendir (http://newswise.com/).

Cinjarevic vd. (2011) tarafindan yapilan arastirmada, hedonik satin alma motivasyonu
ile yapilan aligveris ¢esitlerinin sunlar oldugu belirtilmistir: Maceraci aligveris, sosyal
aligveris, moral aligverisi, fikir edinme aligverisi, baskalarinin begenisini toplama
aligverisi ve maliyet diislirme aligverisi. Anlik satin alma nedenleri ve bunlara yol agan
diirtiiler1 incelerken bahsi gegcen bu konulari, Cinjarevic vd (2009) hedonik

motivasyonun sonuglart altinda toplamistir.

2 13

Anlik satin alma yapan kisiler deneyimlerini, “harika”, “muhtesem”, “tatmin olmus”
gibi kelimelerle ifade ederler. Bununla birlikte, anlik satin alim sonrasi1 ekonomik olarak
zor duruma diistiiklerini, diyetlerini bozduklarini, kontrolleri disinda hareket ettiklerini
de ifade etmislerdir. Bu da anlik satin almanin duygularla giiglii bir iligkisi oldugunu

ortaya koymaktadir (Rook ve Dennis, 1987: 196).


http://newswise.com/
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Sekil 2.8 -Hedonik Anlam Tablosu (Russell, 1980: 1164)

Hedonik tiiketimi dort ana duygu ile degerlendiren hedonik anlam tablosu Sekil 2.8’de
goriilmektedir. Tiiketicinin heyecan duygusu keyif ve canlilik duygularinin bir araya
gelmesiyle ortaya ¢ikarken, tiiketicinin bir tiriin/hizmetten memnun olabilmesi i¢in zevk
ve uyusukluga sebep olacak rahatlama duygularinin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir

(Kuzudisli, 2012:87).

2.4.2.7.2. Cevresel Faktorler

Anlik satin alma, kisinin bulundugu cevrenin veya iilkenin bireyci veya toplumcu
yapida olmasindan, moda ve ¢evrimici aligveris siteleri gibi g¢evresel faktdrlerden
etkilenir. Geligmis iilkelerde satin alma kisinin bir ¢esit kendisini ifade etme sekli ya da
yasam tarzidir. Bu yiizden gerekli olmayan, anlik satin almalar gelismis {ilkelerde daha

yaygindir (Bayley, Nancarrow, 1998:99).

e Bireyci veya Toplumcu Cevre
Tiiketiciler i¢inde yasadiklar1 ¢evreden etkilenerek satin alma davranigi gelistirirler.
Bireyin i¢inde bulundugu toplumun bireysellige egilimi veya kisilerin cevrelerini
diisiinerek hareket etmesi onlarin anlik satin alma egilimlerine etki eder. Giiniimiizde
bireysellik ve toplumsallik iilkeleri, kiiltiirler ve hatta alt kiiltiirler bazinda farklilik

gosterebilir. Yine de genellemeler yapmak ¢ok yanlis olmaz. Tek kisilik evlerin yogun
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oldugu, kiiciik paketlerde gidalarin satildigi Almanya bireysel; genis ailelerin ve genis
evlerin ¢ogunlukta oldugu, kisilerin kalabalik gruplar halinde yasadiklar1 ve hareket
ettikleri Arap emirlikleri iilkeleri ise toplumcu olarak ifade edilebilir. Bireyci iilkelerde
yasayanlar (Amerika, Avusturalya gibi), toplumcu iilkelerde yasayanlara gore daha
fazla anlik satin alma yaparlar. Ciinkli toplumcu {ilkeler (Malezya, Singapur, Tiirkiye
gibi) ailece daha ¢ok aligverise cikarlar ve ani satin alma hisleri aile tarafindan da
kabullenilmek zorunda kalabilir. Bunun yaninda; toplumcu iilkelerde yasayanlarin tek
baslarina yaptiklar1 aligverislerde anlik satin almadan planh satin almaya goére daha
fazla haz duyduklar belirlenmisken, bireyci tilkelerde yasayanlarin planli ve anlik satin

almadan ayni1 derecede haz duyduklari ortaya konmustur (Lee, 2008: 265).

e Moda
Moda, sosyal olarak kabul edilmis, belirli bir periyodu olan fakat degisebilir
davraniglar, rlinler biitiinidir (Cinjarevic vd;2011:7). Modaya odakli anlik satin
almada, tiiketici yeni bir {iriin goriir ve ona sahip oldugunda kendini iyi hisseder (Park
vd, 200). Tiiketici gevresi ile ayn1 zevkleri, triinleri ve trendleri paylasmak isteyebilir,
bu ylizden tiiketici moday1 takip etmek, modaya uygun davranmak igin anlik satin

almaya yonelebilir.

e (Cevrimici Ahsveris Siteleri
Giliniimiizde, 6zellikle hafta i¢1 giiniin biiyiik bir kismini bilgisayarlar1 basinda geciren
calisan tiiketiciler, ¢evrimici aligveris sitelerinde zaman harcayip planlamadiklar1 bir
¢ok iriinli promosyonlardan veya sunumdan etkilenerek aniden satin alabilirler.
Cevrimigi sitelerde de tipk1 magazalar gibi bir ¢evre vardir. Renkler, kullanim kolayligi,
iirtin hakkinda ayrintili bilgiler bu ¢evrenin olumlu 6zelliklerini artiran ve anlik satin

almay1 kigkirtan etmenlerdendir (Hung, 2008: 29).
2.4.2.7.3. Kosullara Bagh Faktorler

Glintimiizde; kredi kartlari, bankamatikler, 24 saat hizmet veren perakendeciler, tele
pazarlama, evden alig veris, internet siteleri gibi teknolojiden faydalanilarak olusturulan
pazarlama teknikleri anlik satin almanin artmasina neden olmustur (Rook, 1987: 189).
Diger bir arastirmaya gore de kisilerin kendilerine ekonomik kisitlar koymasi veya

maddi kaynak eksiklikleri, onlar1 daha fazla anlik satin alma yapmaya yonlendirir
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(Vohs, Faber; 2007: 537). Anlik satin almaya etki eden kosullara bagli faktorler bagka
bir kaynakta ise su sekilde belirtilmistir (http://www.onemint.com/):

e Boliimlere ayrilmis iiriinler,
e Zenginlik, gli¢ aralig1 inanci,
e {lgili ve gekici satig eleman,
e Fiyat.
Bu bilgiler 1s18inda, kosullara bagli faktorlerin daha ¢ok ekonomik imkanlar ile ilgili

oldugu soylenebilir.

e Tiiketicinin Maddi Durumu
Tiiketici, satin alma sonrasi finansal sikinti ¢ekmeyecegini diisiindiiglii zaman ve alis
veris icin belirli bir biit¢e belirlemek zorunda olmadig1 zaman daha kolay alimlar yapar.
Bu da anlik satin alma miktarin1 artirir. Kredi kartlar1 da su an sahip olunacak iiriin ve
daha sonra gelecek bir 6demenin ¢ekiciliginden dolayr anlik satin almaya neden olur
(Bayley ve Nancarrow, 1998:108). Kisi o an sahip olmadigi ekonomik giice, kredi

kartlarinin sagladigi imkanlar dogrultusunda sahip olarak anlik satin alma yapabilir.

e Zaman
Beatty ve Ferrel’in (1998) arastirmasina gore, zaman baskist anlik satin alma
davranigina neden olabilir. Diger bir deyisle, daha az zaman daha ¢ok anlik satin alma
anlamina gelebilir. Zaman kisiti olan tiiketici, alternatiflerini degerlendirecek,
promosyonlar veya baska markalar inceleyecek, baska magazalar gezecek yeterli
zaman1 bulamayabilir ve eve gittiginde eksik kalan herhangi bir sey kalmis olmasindan

korkarak anlik ve zaman zaman fazladan aligveris yapabilir.

Zaman kavramini aligveris zamani olarak da incelemis olan Kollat ve Willett (1967)
marketlerde uygulana promosyon ¢aligmalarinin anlik satin almay1 artirdiklarini ifade
etmislerdir. Bununla birlikte tiiketicilerin daha ¢ok Persembe, Cuma ve Cumartesi

giinleri promosyonlardan etkilendiklerini belirtmislerdir.

e Alsveris Ortaminin Diizeni
Aligveris ortaminin ¢ekiciligi; bazen kalite, fiyat diizeyi ve secenek sayisinin Oniine
gecerek, tiiketiciyi kendine ¢ekebilir. Miizik, renkler, {iriinlerin dizilimi kisiyi ani bir

satin alma istegine siiriikleyebilir (Kim, 2003: 17). Tiiketiciler, magazada “anlik satin
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alma yapmaliyim” diyerek dolasmazlar. Uriinlerin dizilimi, raflarin diizeni, magaza
icerisindeki kosullar, miizik ve koku kisiyi anlik satin almaya yonlendirebilir (Hung,
2008:28). Bu kosullar kisilerin o anki ruh hallerine, yani morallerine etki edebilir. Sekil
2.9°da aligveris ortaminin anlik satin almay1 nasil etkiledigi goriilmektedir (Lee, 2011).
Arastirmalar, sakiz ve sekerleme aliminin %85°nin; kozmetik aliminin %70’inin; agiz
saghigr ile ilgili iiriin alimlarimin ise %75’inin anlik olarak yapildigini gostermistir
(Alagoz ve Ekici, 2011:174). Bu iirlinlerin bir ¢cogu kasaya yakin hatta sirada beklerken
tiikketiciye hatirlatilan, elini attiginda ulasabilecegi yerlere yerlestirilmektedir. Altunigik
ve Mert’in (2004) arastirmasinda; tiiketicilerin %?22’si “Ortamin cazibesine gore
aligveris yaparim” ifadesini, %]17’si ise anlik aligveris yaparim ifadesini kullanarak
aligverise c¢iktiklart zaman nasil bir satin alma davramisi gosterdiklerini ortaya
koymuslardir. Zhou ve Wong (2004), tiiketicilerin aligveris ortaminda yasadiklar1 keyif

ve mutluluk hislerinin de anlik satin almaya yonlendirdigini ifade etmislerdir.

Magaza Kontrol
Atmosferi Kaybi

Yerlesim
Diizeni

Anlik Sat
Kisinin Morali —>] Alm;' n

Magazadaki
Cosku

Satis
Elemam

Sekil 2.9 - Ahisveris Alaninin Anlik Satin Almaya Etkisi (Lee, 2011)

e Alsveris Partneri
Yakin arkadaglarla yapilan aligveris, anlik satin almayr artiran bir etmendir (Alagdz,
Ekici, 2011:174). Luo (2005)’ya gore kisi akranlar1 ile birlikte aligverise ¢iktiginda,

onlarin begenileri veya baskilar1 ile anlik satin almaya daha fazla egilim
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gosterebilmektedir. Fakat kisi ailesinin baskisini gordiigli zaman anlik satin alma

egilimi azalabilmektedir.
2.4.2.7.4. Uriiniin Ozelligi

Uriin, anlik satin almadaki birincil etmendir. O iiriin begenildigi veya o iiriine karsi o an
istek duyuldugu i¢in satin alma yapilabilir. Uriiniin fiyatinin ucuz olmasi ya da iiriiniin
birden fazla aldiginda kazang¢ sagliyor olmasi {iriine olan ani talebi yiikseltebilen bir
etmendir. Pahal1 {iriinlerin anlik satin alinmasi sonucu kisilerin daha fazla pismanlik
veya benzer negatif hisler besledigi ortaya ¢ikmistir. Bu yiizden miicevher ve pahali bir
kiyafet yerine kolayda iiriinleri anlik satin almak kisiye daha az riskli gelebilir ve
alimdan daha fazla tat alabilir (Virvilaite vd, 2011: 1331). Uriiniin tiikkenecegi, indirimli
ya da promosyonlu iiriinlerin bitecegi ve daha sonra iiriinii daha pahaliya almak zorunda
kalinacag korkusu da anlik satin almaya neden olabilmektedir. Uriiniin ¢abuk tiiketilen
ozellikte olmasi da anlik satin almayi giiclendiren etmenlerdendir. Ciinkii satin alan kisi,
sik sik almak yerine ¢abuk tiikenecegini diislinerek bir anda birden fazla satin alabilir.
Ayni sekilde, iiriiniin kiiciik ve hafif olmasi1 da kiside kolay tasinabilir algisi yaratarak
birden fazla veya aniden satin alinmasi i¢in sebep yaratabilir. Kisinin iiriine ilgisinin
olmasi da anlik satin alma i¢in bir nedendir. Dogru yer, zaman ve mekanda, dogru hedef
kitleye sunulan iiriinler anlik satin alma i¢in neden yaratabilir. Reklamlar ile ilgi
toplayan triinler de anlik satin alinabilir (Hung, 2008: 32-33). Kollat ve Willett(1967)
tiketicilerin, siklikla satilan iirlinlere uygulanan promosyonlari, daha az satilan
tirinlerde uygulanan promosyonlara gore daha az giivenilir bulduklarin1 ve daha az
anlik satin almaya yonlendiklerini ortaya koymuslardir. Bu da {iriniin 6nemini

vurgulamaktadir.

Kisaca ozetlemek gerekirse, iiriiniin agagidaki ozellikleri anlik satin alinmasina neden

olabilmektedir:

e Fiyati, promosyona tabi olmasi (bu konu satis gelistirme boliimiinde ayrintili
olarak incelenecektir),

e Paket halinde sunulup sunulmamasi,

e Kolayda tiiketim malzemesi olmasi,

e Hafif, kii¢iik olmasi,
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e Hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek dogru yer, zaman ve mekanda bulunmasi,

e Reklaminin yapilmis olmasi.

2.4.2.7.5. Satis Gelistirmenin (Promosyonun) Anlik Satin Almaya Etkisi

Promosyonlarin genel amaci, ani satin alma kararlar1 yaratmak ve tiriiniin tekrar satin
alinmasini saglamaktir. BOylece alici stoklarinda artis, satici stoklarinda azalig
saglanarak tliketim arttirilmaktadir. 1990’11 yillardan itibaren Ozellikle perakende
sektoriinde stok yonetimini saglamak icin hizli satis teknikleri ilizerine calisiimaya
baslanmis ve anlik satin alma bir yontem olarak kullanilmaya baglanmistir. Anlik satin
almayr saglamak i¢in perakendeciler kendi aralarinda bir promosyon uygulama
rekabetine girismislerdir. Ciinkii 6zellikle Amerika basta olmak {izere, tliketiciler marka
bagimliligina sahiptirler. Firmalar, rakip firmalarin markalarina bagimliligir kirmak ve
kendi markalarina olan bagimliligt devam ettirmek, bu giic rekabet ortaminda
kendilerine yer bulabilmek icin indirimler, kuponlar, hediye iirlinler, kisisellestirilmis
triinler gibi aniden ve yeniden satin almaya yonlendiren bir ¢ok promosyon
uygulamasina girismis ve promosyonlari kullanarak anlik satin almayi koriiklemek

sektor i¢in 6nemli bir arag¢ haline gelmistir. (http://american-business.org/).

Arastirmanin konusunu olusturan anlik satin alma davranisina promosyonlarin etkisinin
olup olmadig, cesitli akademisyenler tarafindan ayrintili olarak incelenmistir. Asagida

bu arastirmalardan ve sonuglarindan bahsedilecektir.

Promosyonlarin anlik satin alma iizerindeki etkilerini inceleyen ilk ¢alismalardan biri
Applebaum (1951)’un manavlarda yaptig1 arastirmadir. Arastirmact manavlarda yaptigi
bu calismanin diger aligveris merkezlerinde de kullanilabilmesini amaglamis,
promosyonlarin anlik satin almaya etkisi iizerinde durmak gerektigini belirterek
incelemelerine baglamistir. Applebaum (1951) promosyonlar1 dort cesit olarak ele
almistir. Birincisi sunum, ambalajdir. Buna gore iiriiniin tiiketiciye sunulusunun,
ambalajinin ve goriintiisiinlin tiiketicileri ani satin almaya giidiileyen bir etmen
oldugunu belirtmistir. Ikinci olarak fiyatin énemini vurgulamis ve tiiketicileri anlik satin
almaya yonlendirmek i¢in rakiplerden fazla olmayan, makul fiyatlarin; onlara verilecek
kuponlarin ve fiyat miktar avantaji saglayacak firsatlarin olumlu etkilerinden

bahsetmistir. Ugiincii olarak {iriinii denmeyi saglayan tadim standlar1 ve 6rnek iiriinlerin
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etkilerinden bahsetmistir. Applebaum (1951) doérdiincii satis promosyonu aracini, satig
promosyonunu tiiketiciye duyuran satis personeli olarak ele almis ve olumlu
etkilerinden bahsetmistir. Tiketicilerin ellerinde bir alisveris listesi varsa anlik satin
alma ihtimallerinin azaldigini, fakat promosyonlarin listedeki {iriinlerde yaratabilecegi
degisiklikler veya listeye ekleyebilecegi liriinler bakimimdan 6nemli bir etmen oldugu
da calismada vurgulanmistir. Applebaum (1951) bu ¢alismadan yola ¢ikarak anlik satin
almayi, promosyonlardan kaynaklanan ani bir diirtii sonucu, magaza icerisinde zaman
gecirirken, daha once planlanmayan iirlinleri alarak yapilan satin alma g¢esidi olarak
tanimlamistir. Bu iki konuyu birlikte inceleyen ilk c¢alismalardan oldugu igin
Applebaum’un (1951) calismast olduk¢a Onemli bir kaldirnm tasi olarak kabul

edilmektedir.

Kollat ve Willett (1967), anlik satin almaya neden olan etmenler icerisinde, tiiketici
satin alma davranmisini Oncelik olarak belirledikleri bir arastirma ylriitmiislerdir.
Stipermarketlerde gergeklestirilen promosyonlarin anlik satin almaya neden oldugunu
belirtmis ve promosyonun uygulanacagi {irliniin satislarda istenen veya istenmeyen
biiyiik degisimlere neden olabilecegi konusunu vurgulamiglardir. Arastirmaya gore,
tilkketiciler stirekli satin aldiklar {iriinlerdense daha 6nce az satin aldiklar1 veya hi¢ satin
almadiklar1 {irlinlerde promosyonlardan etkilenerek anlik satin almayr daha sik
yapmaktadirlar. Ayrica arastirmada, tiiketicilerin ¢ok satilan veya onlarin siklikla satin
aldiklar iirtinlerde promosyon uygulandigini gérmeyi ¢ok da istemedikleri belirtilmistir.
Tiiketiciler sik tiiketilen iiriinleri promosyon olsa da olmasa da almaktadirlar. Ani bir
diirtii ile satin alma yapmak icin, daha 6nce az denedikleri veya denemedikleri bir
iiriinde, yeni bir markada veya var olan iirliniin yeni ambalaji ile gerceklestirilen
promosyon caligmalarini tercih etmektedirler. Yine Kollat ve Willett (1969) anlik satin
almanin pazarlama kararlar1 verilirken faydali bir veri olup olmadigi arastirilmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore; promosyonlarin anhik satin almayi giidiileyici etkisi
vurgulanirken, ayn1 zamanda tiiketicilerin planh bir liste ile aligveris yapmak yerine
plansizca ¢iktiklar: bir aligveriste, aligveris ortamindan ve promosyonlardan etkilenerek
yaptiklar1 anlik satin almalarin daha fazla tatmin hissi uyandiran bir aligveris tarzi

oldugu da ortaya konulmustur.
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Seibert (1997), tiiketicilerin avantajli paketler ile ilgili diisiincelerini inceledigi bir
calisma yiriitmiigtiir. Avantajli paketler %25 fazla, 30 ml daha fazla gibi ifadelerle,
irlinli ayn1 fiyata daha fazla sunarak tiiketicilerin ilgisini gekmeye ve anlik satin almaya
tesvik etmeye calisan promosyonlardir. Tiketicilerin bir kismi bu promosyonlardan
etkilenerek satin alma yaparken, bir kismi da her zaman kullandiklari markay:
promosyon uygulamasi olsa da olmasa da satin almistir. Tiiketicilerin %51°1 promosyon
ile karsilastiklarinda planladiklarindan daha fazla veya hi¢ planlamadiklar1 ani satin

almalar yaptiklarini belirtmislerdir.

Beatty ve Ferrel (1998), promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapildigini;
perakendecilerin gozlem yapmalarini ve Ozellikle ani diirtiiler ile anlik satin alma
yaparak eglenen tiiketicileri belirleyerek, bu kisilere yonelik promosyon caligsmalari
uygulamalarin1 6nermislerdir. Yine ayni arastirma sonuglarina gore, zaman baskisi
hissederek veya iirlinlin biteceginden korkarak hareket eden tiiketiciler de yine
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapabilmektedir. Perakendecilerin anket,
yiiz ylize gorlisme vb. arastirma teknikleri kullanarak belirleyecekleri tiiketici profili,
promosyonlarin uygulanacagi zaman, yer, iriinler ve uygulanacak promosyon ¢esidi
hakkinda 6nemli bilgiler icermektedir ve bu sonuglara gore verilecek nihai uygulama

kararlar1 promosyon ¢aligmalarinin basar1 sansini artiracaktir.

Altunisik ve Mert (2003) tarafindan Tiirkiye’de yapilan ve tiiketicilerin aligveris
planlarindaki kontrollerini yitirip yitirmediklerine dair incelemede bulunduklari
arastirmada, aligveris merkezlerinde karsilasilan promosyonlarin tiiketicileri daha
onceden planlamamis olduklar1 ani satin almalara yonlendirdigi belirlenmistir.
Tiiketiciler, aligveris merkezine girdiklerinde karsilastiklar1 iirlin ve promosyon
cesitlerinden etkilenerek istemsizce ve planlar1 dahilinde olmayan iiriinleri almaktan
kendilerini alikoyamadiklarin1 belirtmislerdir. Arastirma, tiiketicilerin bu durumdan
hosnutsuz olduklarini1 da icermektedir. Arastirmada belirtildigi lizere, siipermarket ve
hipermarketler tiiketicilerde olumlu ve heyecan verici hisler uyandirmaktadir. Bunu
aligveris merkezinin ortamu, Uiriin ¢esitliligi, ailece zaman gec¢irmek icin eglenceli bir yer
olmasi1 gibi etmenler saglamaktadir. Tiim bu etmenlerin yaninda tiiketici bir de
promosyonlu iiriin ile karsilasinca, rasyonel olmayan kararlar verebilmekte ve

ihtiyacglart olmayan triinleri alabilmektedir.



62

Kim (2003), tiniversite 6grencilerinin kiyafet alirken anlik satin alma yapmasina neden
olan etmenler iizerine bir arastirma yiiriitmiistir. Ogrencilere promosyonlardan
etkilenerek anlik satin alma egilimlerini 6l¢gmek i¢in ¢esitli ifadeler sunulmustur. Bu
ifadeler, magaza igerisinde promosyonlu bir {iriin gordiiklerinde hemen almak
istedikleri, alamasalar bile denemek ve gormek igin istek duyduklarini, vitrinde
gordiikleri indirim ibarelerinden etkilenip etkilenmediklerini igerir ifadelerdir.
Arastirma sonucuna gore O6grencilerin %68’1 bu ifadelere verdikleri yanitlara gore
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi gostermektedirler. Boylece Kim
(2003)’in yiiriittiigii bu arastirma da promosyonlarin anlik satin almaya neden oldugunu
ortaya koymustur. Giiniimiizde silipermarket ve hipermarketlerde sadece kiyafete
ayrilmis boliimler de bulunmaktadir. Perakende sektoriinde promosyonlarin anlik satin
almaya etkisini 6lgen arastirmalarin bircogu, 6zellikle gida iiriinleri ve bu iiriinlere
uygulanan promosyonlar {izerine incelemelerde bulunmustur. Bu yiizden kiyafetler
lizerine yapilan bu arastirma, perakende sektorii icin Onem tasimaktadir ve
arastirmacilara ve perakendecilere Ozellikle geng tiiketicilere ulasirken kullanacaklar
yontemler hakkinda bilgi saglamaktadir. Bu c¢alismanin bir diger Onemi de
promosyonlarin tiiketicileri ¢eken bir gorsellikle sunulmasinin Onemini ortaya
koymasidir. Tiiketiciler, dikkat ¢ekici bir indirim etiketi veya tabelasi gordiikleri zaman
triinle ilgilenmeye baslamaktadir ve bu ilgi anlik bir satin alma ile

sonuclanabilmektedir.

Hung (2008)’un c¢alismas1 literatiirdeki diger g¢alismalardan yapi ve sonug¢ olarak
farklilik gostermektedir. Kadinlarin online aligveris yaparken fiyat indiriminden ve
ekstra tirlinden etkilenerek anlik satin alma yapip yapmadigini inceleyen arastirmanin
sonucuna gore, bu iki promosyon ¢esidi kadinlarin online anlik satin almasinda olumlu
bir etki yaratmamaktadir. Arastirmact diger promosyon cesitlerinin online anlik satin
almay1 tesvik edip etmeyecegine dair goriis belirtmemistir. Arastirmaci, bu iki
promosyon ¢esidinin olumlu etki yaratmamasinin nedenlerini satis personelinin
eksikliginin etkisi, iirlinlin hemen ele gegmiyor olmasi, internet basinda tiiketicinin
diistinecek zamaninin olmasi ve vazgegmesi, aligveris merkezlerinde duyulan heyecan
hissinin online aligveriste duyulmamasi, promosyon uygulamalariyla ilgili gorsellerin
tiikketiciyi cezp edecek sekilde bilgisayar ekraninda sunulamamasi/veya sunulsa bile

tiikketici tarafindan fark edilmeme riskinin yiiksek olmasi seklinde aciklamistir. Ozellikle
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tirtiniin 6zelliklerini ve promosyonlu iiriinii alarak daha az para harcayacagini iyi bir
iletisim yoluyla tiiketiciye aktaran satig personelinin tiiketiciyi anlik satin almaya tesvik
eden onemli bir etmen oldugu ilizerinde durmustur. Bu agiklamalara gore, tiiketicilerin
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapmalar1 fiziksel bir alana ihtiyag
duymaktadir. Tiiketicinin {iriinii goérebilecegi, ambalajindan etkilenebilecegi, iiriinii
hemen elde edebilecegi, diisiinmeden aligveris ¢antasina atabilecegi, satis personelleri
ile karsilasabilecegi, promosyon uygulamalariyla ilgili gorsellerden etkilenecegi bir
ortama ihtiyaclar1 vardir ve bu ortamlar i¢in siipermarket ve hipermarketler uygun

alanlardir.

Chen (2008), pazarlama kanallarinin ve iirlin ¢esidinin anlik satin almada farklilik
yaratip yaratmadigini arastirdigl ve Tayvan’da yiirlittiigii aragtirmada, iirlin ¢esidinin ve
satildig1 yerin anlik satin alma tizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Buna gore aligveris
merkezlerinin anlik atin almay1 giidiileyici bir etkisi oldugunu; tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde gergeklestirilen promosyonlardan kagamadiklarin1 ve anlik satin alma
yaptiklarini ifade etmistir. Aragtirmada tiiketicinin diirtiileri ile hareket eden bir yapiya
sahip olup olmadiginin da anlik satin alma {izerinde en az iirlin ve dagitim kanali kadar

etkili oldugu belirtilmistir.

Dhaundiyal ve Coughlan (2009), irlandali tiiketicilerin hedonik motivasyonlarimin,
utangagliklariin ve sosyalliklerinin anlik satin alma egilimlerine olan etkilerini
incelemislerdir. Arastirmaya gore kisilerin anlik satin alma egilimlerine etki eden
faktorler i¢sel ve digsal faktorler olarak ikiye ayrilmaktadir ve promosyonlar anlik satin

almaya etki eden digsal faktorlerden biridir.

Liao vd.’nin (2009) promosyon stratejilerinin, iiriin 0Ozelliklerinin ve tiiketici
davraniglarinin hatirlama ile yapilan anlik satin almaya etkisini arastirdigi ¢alismasinda
promosyonlarin anlik satin almayi etkileyen ana etmenlerden biri oldugunu
vurgulamistir. Hangi promosyon ¢esidinin anlik satin almaya daha fazla etki ettigi de
arastirmanin konularindandir. Buna gore tiiketicilerin {irtinii aldiklar1 anda fayda
edindigi/haz duydugu promosyonlarin, gelecege yonelik promosyonlardan daha fazla
anlik satin almaya neden oldugu da arastirma sonuglarinda belirtilmistir. Buna gore
tiikketiciler fiyat indirimi ile karsilastiklarinda, kupon ile karsilastiklarinda yaptiklarindan

daha fazla anlik satin alma yapmaktadirlar. Bu konu tiiketicilerin anlik satin almay1
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yaparken ani bir fayda elde etme hissi ile de baglantilidir. Liao vd.’nin (2009)
calismasinda, daha oOnce de belirtildigi gibi tiiketicilerin anlik satin almayi sadece
hedonik nedenlerle degil faydali bulduklar1 i¢in yaptiklar1 da ifade edilmistir. Anlhik
satin alma arastirmalar1 ve promosyonlarin anlik satin almaya etkilerinin 6lgiildigi
arastirmalar genel olarak katiksiz anlik satin almayr incelemektedir. Bu arastirma,
hatirlama ile anlik satin alma iizerine yogunlastig icin literatiire katkis1 bulunan énemli

bir ¢alismadir.

Khan ve Dost’un (2011) promosyonlarin, tiiketicilerin anlik satin alma davranislarina
etkisinin nedenlerini inceledigi ve Pakistan’da yaptig1 arastirmada, promosyonlarin
anlik satin alma iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu bulunmustur. Caligmada anlik
satin alma davranigt gelir seviyesi, tiikketicinin harcama egilimi ve iiriiniin degeri ile
oOl¢iilen bagiml bir degisken olarak; promosyon ise uygulanma siklig1 ve geri doniisler
ile dlgiilen bir bagimsiz degisken olarak alinmistir. Calismada, demografik 6zelliklerin
anlik satin alma davranisinda farklilik yaratan oOzellikler oldugu da kanitlanmistir.
Pazarlamacilara, promosyonlar1 uygularken tutarli ve tiikketicinin aklinda yer edecek
kadar bir slire boyunca promosyonlarini sabit tutmalar1 onerilmektedir. Aksi taktirde
tilkketicinin aklinda gilivenilir iirlin imajinin olugmayacagi ifade edilmektedir. Calismada,
iriiniin magazada yerlestirilecegi yerin 6nemi de vurgulanmaktadir. Buna gore,
tiikketicinin tUriindeki avantajin rakip iiriinlerle karsilastirilabilecek bir yerde bulunmasi
onem tasimaktadir. Ayrica kasaya yakin ve daha goriiniir yerlerde bulunan tirtinlerdeki

promosyonlarin daha fazla anlik satin almaya neden oldugu belirtilmektedir.

Dholakia (2000), tiiketicileri anlik satin almaya yonlendirmek i¢in onlarda ani diirtiiler
uyandiran etmenler ve tiiketicilerin bu etmenlere direnisini inceleyen bir calisma
yiiriitmiistiir. Bu calismada perakende ve ¢evrimici aligveriste tiiketicileri aniden satin
almaya yonlendiren etmenlerin neler oldugu ve sinirlarinin neler olmasi gerektigine dair
incelemelerde bulunulmustur. Arastirmacinin edindigi sonuglara goére, promosyonlar da
tiiketicinin aklin1 ¢elerek istemedigi veya planlamadigt bu etmenler arasinda yer
almaktadir. Caligmada; promosyonlarin amacinin, tiiketici satin alma davranisina etki

ederek onlar1 anlik veya daha fazla satin almaya yonlendirmek oldugu ifade edilmistir.

Lee (2011), kisisel faktorlerin ve cevresel faktorlerin anlik satin almaya etkilerini

inceledigi aragtirmasinda, magaza i¢inde anlik satin almayi etkileyen etmenler igerisinde
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promosyonlara da yer vermistir. Buna gore magazanin atmosferi, satig personeli,
yerlesimi gibi tiiketiciyi alisverise yonlendiren etmenler ile birlikte promosyonlar da
incelenmis, sonucta anlik satin alma ile promosyonlar arasinda pozitif yonde iliskiler

bulunmustur.

Kuzudisli’nin (2012) magaza igerisinde gegirilen zamanla plansiz satin alma arasindaki
iliskiyi inceledigi calismasinda, magaza igerisinde tiiketicilerin ani bir satin alma
yapmasina neden olan etmenler arastirllmigtir. Buna gore tiiketicilerin listelerinde
olmayan, daha 6nce almay1 planlamadiklar1 ve bazi durumlarda ihtiyaglar1 da olmayan
bir {iriinii ani olarak satin almalarina sebep olan ilk siradaki etkenin iiriiniin fiyati, ikinci
siradaki etkenin ise promosyonlar oldugu ortaya konulmustur. Arastirmada,
perakendecilik sektoriinlin Tiirkiye’deki gelisimi incelenmis, tiiketicilerin aligveris igin
bakkallar yerine neden daha biiyiik aligveris merkezlerini sectikleri arastirilmis ve
siipermarket ve hipermarketlerde tiiketici memnuniyetini saglamak i¢in gerekli olan

etmenlerden birinin de promosyonlar oldugu ifade edilmistir.

Promosyonlarin anlik satin alma {lizerindeki etkileri akademisyenler yaninda, pazarlama
arastirmacilar tarafindan da arastirilmis, pazarlama sektoriindeki gelismelerin ve yeni
egilimlerin tartisildig1 platformlarda da kendine siklikla yer bulmustur. Ozellikle anlik
satin almanin tiiketicileri nasil etkiledigini arastiran, tiiketicilerin anlik satin alma
oncesindeki ve sonrasindaki hislerini ve tepkileri dile getiren c¢esitli calismalar
mevcuttur. Anlik satin alma uygulamalarinin etik olup olmadigimin tartisildigi bir
pazarlama platformunda, pazarlamacilara {iriinlerini daha fazla satabilmeleri i¢in ¢esitli
Onerilerde  bulunulmustur ve Ozellikle promosyonlardan faydalanabilecekleri

belirtilmistir (http://brandhabits.net).

Promosyonlarin etkisi ile yapilan anlik satin alma davranisi ikiye ayrilabilir. Bunlar
hedonik ve faydaci alimlardir. Bastin ve Yu (2010) tarafindan, hedonik aligveris egilimi
ve anlik satin alma davranisi lizerine Cin’de yapilan arastirma sonucunda; hedonik anlik
satin alma yapan tiiketicilerin promosyonlardan etkilendigi ifade edilmis,
pazarlamacilara kisilerin hedonik duygularina ulagmak isterler ise promosyonlar1 bir
ara¢ olarak kullanabilecekleri onerilmistir. Verplanken ve Sato (2011), Ingiltere’de
yaptiklar1 aragtirma ile anlik satin almanin psikolojisini incelemislerdir. Bu ¢alismada,

tiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapmalarinin veya
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yapmamalarinin bir gesit kisisel kontrol mekanizmasi ile yonetildigini ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin kendilerini kontrol edemedikleri zaman anlik satin alma yaptiklarini
belirtmislerdir. Anlik satin alma yapan tiiketicinin de aligveristen duydugu hazzin,
aligverigse yonlenmesini saglayan ¢esitli sinyallerin, bir liriin aldiklarinda yasadiklar1 tam
olma hissinin, tirline duyduklar1 yakinlik hissinin ve satin aldiklar iiriinden kar elde
etmis gibi hissetmelerinin anlik satin almaya yonlenme sebepleri oldugu vurgulanmaistir.
Zhou ve Wong (2008), Cin’de tiiketicilerin magaza igerisinde karsilastiklar1 satig
noktas1 posterlerinin yarattig1 atmosferin ve isaret ettikleri promosyonlarin tiiketicilerin
anlik satin alma davranisina etkilerini inceledikleri bir arastirma yiiriitmiislerdir. Buna
gore; satis noktasi posterlerinin hem yarattiklari atmosfer hem de isaret ettikleri
promosyonlarin yarattig1 heyecan ve ¢ekicilikleri dolayisiyla tiiketicinin anlik satin alma

egilimini artirdig1 ortaya koyulmustur.

Bir¢cok arastirmaci anlik satin almaya etki eden hedonik etmenleri arastirmislardir.
Bununla birlikte son zamanlarda 6zellikle faydacil yaklasim da incelenmektedir. Kisiler
ihtiyaclart olan triinleri veya gelecekte ihtiya¢ duyacaklar iiriinleri anlik bir sekilde
satin alirken ekonomik olarak kar elde etmis olmaktadir (Liao vd, 2009: 274). Ozellikle
planl anlik satin alma yapanlar bu faydacil amaca hizmet eden grubu olustururlar. Daha
once de bahsedildigi gibi, anlik satin alma her zaman rasyonellikten uzak ve kiside
pismanlik uyandiran bir satin alma sekli olmayabilir. Nesbitt (1959) tiiketicilerin
faydacil alimlar yapabilmek icin plan yapmadan aligveris merkezlerine gittiklerini ve
buralarda promosyonlar: takip ederek anlik olarak satin alma kararlar1 verdiklerini ifade
etmistir. Bir aligveris listesi yapan tiiketici, listesinde bulunan iirlinlerden promosyon
uygulamasi bulunan markalar1 tercih edebilmektedir. Ya da tamamen listesi olamadan
cikan tiiketici, magaza icerisinde gordiigli promosyonlu {iriinlere ihtiyaci olup
olmadigina bakarak, aligveris esnasinda alim karar1 verebilmektedir. Stern (1962),
arastirmasinda bu konuyu ele almis ve anlik satin alma gesitlerinden planli anlik satin
almayi, tliketicilerin promosyonlar ile karsilagsmak i¢in Ozellikle aligverise ¢iktigr ve

yaptig1 anlik satin alma olarak ifade etmistir.

Dhalokia’ya (2000) gore; tiiketicilerin promosyonlu iirlinii gordiiklerinde ani satin alma
yapmalar1 o promosyonun ekonomilerine faydali oldugunu diistinmelerindendir. Yine

ayni arastirmada, tiiketicilerin promosyonlar sayesinde ne kadar az para harcarlarsa o
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kadar ¢ok anlik satin alma yaptiklari ifade edilmistir. Mihic ve Kursan’in (2000),
tilketicilerin anlik satin alma davramisina etki eden faktorleri pazar béliimlendirme
yaklasimi ile inceledigi arastirmasinda, tliketiciler “tamamen rasyonel”, “cogunlukla
rasyonel”, “etkilenmeye agik rasyonel” tiiketiciler olarak boliimlere ayrilmislardir.
Arastirmanin sonucuna gore her lic grup icin de anlik satin almaya etki eden
faktorlerden en giiclii etkiyi promosyonlarin yarattii ortaya koyulmustur. Bu arastirma
da faydacil yaklagim ile anlik satin alma yapan bir tiiketici grubunun varligin1 kanitlar

niteliktedir.

Oztiirk (2010), alisverisin karanlik tarafi olarak ifade ettigi ani ve diirtii ile yapilan satin
almalar iizerine yaptig1 ¢alismasinda, promosyonlarin tiiketiciler tarafindan rasyonel bir
ara¢ olarak kullanildigini, ekonomik fayda elde etmek icin bir¢ok tiiketicinin plansiz
sekilde aligverise ¢iktigin1 ve promosyonlardan faydalanarak daha ekonomik aligverisler
yaptigini ifade etmistir. Bununla birlikte Oztiirk (2010); bu tarz satin almanin aliskanlik
haline geldigi durumlarda, promosyonlarin tiiketicileri istemedikleri ve sonradan

pismanlik duyduklar1 ani satin almalara yonlendirdigini belirtmistir.

Pazarlamacilar iiriinlerini satmak igin, tliketicinin igsel faktorlerine yonelmek yerine
rlinlin  goriiniisiine 6nem vererek ve tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek uygulamalarla
tilkketiciyi anlik satin almaya tesvik etmeyi tercih edebilirler. Ciinkii bdylesi daha kolay
bir satis yontemi olacaktir (Mihic ve Kursan, 2010: 47). Tendai ve Crispen (2009),
tiketicilerin promosyonlar1 eglenceli bularak anhik satin alma yaptiklarmi ifade
etmislerdir. Farkli promosyon uygulamalariyla tiiketicinin ilgisini ¢ekmek miimkiindiir.
Promosyon ¢esitleri, ayrintili olarak tutundurma karmasi elemanlar1 igerisinde

incelenmistir.

Promosyonlardan etkilenerek yapilan anlik satin alma, demografik o6zelliklere gore
farklilik gostermektedir. Kollat ve Willett (1967), yapilan anlik satin almalarda kisilerin
cinsiyetleri ve hane halki durumu {izerine arastirma yapmistir. Sonuglara gore kadinlar
daha fazla promosyonlu iiriin satin almaktadir fakat bunun nedeni daha fazla iirtin satin
almalaridir. Eger yiizdeye bakilacak olursa erkekler de en az kadinlar kadar
promosyonlardan etkilenerek planlamadiklar1 ani satin almalar yapabilmektedirler.
Aragtirmanin bir diger sonucu da; evli ciftlerin, Ozellikle ilk 10 yillarinda,

promosyonlardan etkilenerek daha az anlik satin alma yaptiklar1 yontindedir.
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Khan ve Dost’un (2011) arastirmasinda kadinlarin erkeklere gore; 26-30 yas arasindaki
tilketicilerin diger yas gruplarina gore, gelir seviyesi diisiik olanlarin yiiksek olanlara

gore daha fazla anlik satin alma davranisi1 gosterdikleri belirlenmistir.

Kuzudisli’nin (2012) arastirmasinda tliketicilerin bir aligveris listesi ile aligverise
ciktiklarinda, listelerinde olmayan {iriinleri satin almalarina neden olan etmenler
arasinda promosyon faktorii de arastirilmis; bu faktor iizerinde kisilerin cinsiyetlerinin

ve egitim durumlarinin anlamli farkliliklar yarattig1 ortaya konulmustur.

Lee ve Kacen (2008), kiiltiiriin planli veya anlik satin almadan duyulan memnuniyet
tizerindeki etkilerini aragtirdiklar1 calismalarinda, promosyonlarin anlik satin alma
lizerinde pozitif etkileri oldugu sonucuna ulasmislardir. Ozellikle tiiketicilerin bir arada
yasadiklari, belirli kiiltiirel degerlere ve aile olgusuna onem verdikleri toplumcu
kiiltiirlerde, anlik satin almayi artirmanin yontemlerinden birinin de promosyonlar

oldugunu belirtmislerdir.

Tiiketicilerin promosyonlarin hangi c¢esidinden ne kadar etkilenecegi, gelire gore
farklilagabilir. Ghani ve Kamal (2010) tarafindan Pakistan’da yapilan arastirmaya gore;
geliri yiiksek olanlar ¢ekici bir paketi eger ekranda teshir edilirken goriirlerse liriinden
daha fazla etkilenmekte, diisiik gelir grubunda bulunanlar1 ise sadece ¢ekici bir paket de
etkileyebilmektedir. Buradan hareketle yiiksek gelir grubundaki kisilerin
promosyonlardan etkilenmek i¢in ayrica gosterisli bir sunuma ihtiya¢ duyduklar1 sonucu
cikarilabilir. Ayrica kasa yaninda bulunan kiiciik raflarda sunulan promosyonlar yiiksek
gelir grubundakileri anlik satin almaya yonlendirebilirken, diigiik gelir gurubundakileri
cok daha az etkilemektedir. Ghani ve Kamal’in (2010) arastirmasina gore, kadinlar
raflardaki promosyonlardan, erkekler kasa yaninda bulunan promosyonlardan daha fazla
etkilenmektedir. Yang vd.’nin (2011) Tayvan’da sadece kadin tiiketiciler {izerine
yaptiklar1 ve kozmetik alimlarinda anlik satin alma davraniglarini inceledikleri
arastirmada, gelirin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapma iizerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Buna gore; kadmlar eger gelirleri diisiikse
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapmaktadirlar fakat yiiksek ise anlik
satin alma egilimleri yiikselmekte fakat promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma
egilimleri diismektedir. Promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi cinsiyete

gore de farklilik gosterebilir. Gasiorowska (2011), anlik satin alma egilimine kisinin
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cinsiyetinin etkilerini inceledigi arastirmasinda, kadinlarin marketlerde karsilastiklari
promosyonlardan erkeklere gore daha fazla etkilendiklerini ve anlik satin alma

yaptiklarini belirlemistir.

Buraya kadar anlik satin alma iizerine yapilan arastirmalarda, siipermarket ve
hipermarketlerin ve promosyonlarin etkileri gesitli arastirmalar yardimi ile incelenmeye
calistlmistir. Buna gore tiiketiciler siipermarket ve hipermarketlerde promosyonlardan
etkilenerek anlik satin alma yapabilmektedir. Buna neden olan bir¢ok etmen vardir. Bu
etmenler; irlin ¢esitligi, sergilenen iirlinlerin c¢oklugu ve dolayisiyla karsilasilan
promosyonlarin ¢coklugu, tiiketicilerin faydacil yaklagimlari ve bunun yaninda magazada
dolagmanin verdigi olumlu, heyecan verici hisler ve tiiketicinin kisiliginden
kaynaklanan hedonik hisler olarak 6zetlenebilir. (Tendai, Crispen, 2009; Hung, 2008;
Lee, 2001; Alagoz ve Ekici, 2011; Beatty ve Ferrel, 1998).

Tiiketiciler, anlik satin alma kararlarin1 farkli promosyon c¢esitlerinden etkilenerek de
yapabilirler. Promosyon cesitlerinin anlik satin almaya etkileri ¢esitli arastirmalarla
incelenmigtir. Literatiirde yer alan bu arastirmalarin bir kismmi asagida gérmek

miumkindiir.

Fiyat indirimi, Fiyat-Miktar Avantaji, Hediye, Yarisma ve Cekilisler: Bu
promosyon c¢esitleri, tiiketicinin {iriin alimiyla ayni zamanda ekonomik fayda elde
edebilecegi promosyon cesitleri olarak ifade edilebilir. Gutierrez (2004) Filipinler’de
planli ve anlik satin almanin belirleyicilerini inceledigi arastirmasinda; fiyat indirimi ve
fiyat-miktar avantajlarini goren tiiketicilerin, bu uygulamalari marka kiyaslamasi
yaparken kullandiklarin1 ve promosyon uygulayan markalar1 tercih edebildiklerini
ortaya koymustur. Faydacil bir yaklasimla veya bilingli anlik satin alma yapan
tiiketicilerin 6zellikle ekonomik kar elde edebilecekleri bu promosyonlar1 segtikleri
goriilmektedir. Karbasivar ve Yarahmadi’nin (2011), tiiketicilerin anlik satin alma
davranigii etkilemek igin uygulanabilecek efektif yontemleri inceledigi ve Iran’da
yiiriittiikleri bir calisma, marketlerde uygulanan fiyat indirimi ve hediyelerin, vitrin
uygulamalar1 ve kredi kartlarinin da olumlu etkisi ile anlik satin alma egilimini
artirdigin1 ortaya koymustur. Ayni ¢alismada belirtilen bir diger konu da tiiketicilerin
fiyat indiriminden etkilenerek anlik satin alma yaptiklar1 fakat bu indirimin tiiketicinin

iiriine olan gilivenini kaybettirmeyecek diizeyde, kabul edilebilir bir indirim olmasi
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gerektigidir. Tiiketici, daha once denedigi ve begendigi veya hi¢ denemedigi bir iirlinde
beklenmedik derecede bir indirim ile karsilastigi zaman satin alma yapmaktan
vazgecebilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilara uygulanacak promosyonun tutari
hakkinda dikkatli olmalar1 onerilmektedir. Khan ve Dost’un (2011) calismasinda da
fiyat indirimlerinin ve fiyat-miktar avantajlarinin kuponlara gére daha etkili promosyon
cesitleri oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Buradan hareketle, tiiketicilerin o an elde edecekleri
fayda ile daha fazla anlik satin almaya yonlendikleri, daha sonra fayda elde
edebilecekleri promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerinin daha az

oldugu ifade edilmistir.

Seibert(1997), promosyon ¢esitlerinin anlik satin alma tizerindeki etkisini arastirmis ve
fiyat indiriminin, hediye ve avantaja gore daha fazla etki ettigini ortaya koymustur.
Hung’un (2008) arastirmasinda, promosyon ¢esitlerinin tiiketici lizerindeki etkileri test
edilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore; tiiketiciler fiyat indirimini, fiyat-miktar
avantajina veya hediye liriine gére daha fazla tercih etmektedirler. Hediye iriinii tercih
eden tiiketicilerin ise katiksiz anlik satin almaya daha egilimli oldugu ortaya ¢ikmistir.
Tiiketicilerin, fiyat indiriminden faydalanarak avantajli bir satin alma yapmak yerine,
avantajli bir paket aldiklarin1 diisiinerek satin alma yapmalar1 daha duygu yogun bir
yaklagim oldugu i¢in hediye iiriinii tercih eden tiiketicilerin katiksiz anlik satin almaya

daha yakin olduklar1 sdylenebilir.

Promosyonlar1 faydacil bir yaklasimla degerlendiren tiiketiciler, fiyat indiriminden,
fiyat-miktar avantajindan; hedonik agidan degerlendirenler ise Odiillerden ve
hediyelerden daha fazla etkilenmektedirler. Hedonik davranan tiiketiciler cekilis iceren
promosyonlardan etkilenirken, faydaci davranan tiiketiciler bu tarz promosyonlardan

etkilenmemektedirler (Liao vd, 2009: 274).

Gilbert ve Jackaria (2002) tiiketicilerin Birlesik Krallik’ta silipermarketlerde
gerceklestirilen promosyonlara tepkisini inceledigi bir arastirma yiirtitmislerdir.
Promosyonlar1 “deger ekleyen promosyonlar” ve “deger artiran promosyonlar” olarak
ikiye ayirmiglardir. Deger ekleyen promosyonlar olarak ¢ekilis, satis noktast posterleri
gibi promosyon cesitleri, deger artiran olarak fiyat indirimleri ve kuponlar gibi
promosyon ¢esitleri belirtilmistir. Tiim bu promosyonlarin tiiketicilerin anlik satin alma

egilimleri iizerindeki etkisinin arastirilmasi sonucunda, en 6nemli ve anlaml iliskinin
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fiyat-miktar avantajlari ile anlik satin alma arasinda kurulabildigi ortaya c¢ikmuistir.
Das’in (1992) arastirmasinda tiiketicilerin farkli fiyat-miktar anlagmalarina olan
tepkileri Ol¢lilmiistiir. Katilimcilara, “iki adet alinca %25 indirimli”, “bir alana bir
bedava”, “iki adet alana %20 indirim”, “ikisi ... fiyata” gibi fiyat indirimi, fiyat miktar
avantaji ile ilgili segenekler sunulmustur. Aragtirma sonucunda; indirimin, miktara bagh
avantajlara gore daha fazla tercih edildigi ortaya ¢ikmistir (Smith ve Sinha, 2000: 85).
Bu arastirma sonucuna gore; tiiketicileri anlik satin almaya giidiilemek i¢in miktar

avantaji yerine fiyat indirimi tercih edildiginde, pazarlamaci daha basaril1 olabilecektir.

Arastirma sonuglart Tablo2.3.’te goriilebilir.

Tablo 2.3 - Tiiketicilerin Fiyat Promosyon Tercihleri

Fiyat Promosyon Cesidi Tiiketici Tercihi (yiizde)
%50 indirim (Fiyat Indirimi) 48,8

Bir alana digeri bedava (Fiyat-miktar avantaji) 20,90

Iki adet alana %50 indirim (Karisim paket hem

fiyat indirimi hem fiyat-miktar avantajn) 400

Tiimi ayni 18,10

Diger kombinasyonlar 8,20

(Kaynak: Smith ve Sinha, 2000:88)

Ambalaj: Satis gelistirme yontemlerinden biri olan ambalajin da anlik satin almaya etki
eden faktorlerden biri oldugu sdylenebilir. Cilinkii ambalaj, tiiketicilerin 6zellikle plansiz

aligveriglerinde tiriin tercihi agisindan 6nem kazanmaktadir (Gokalp, 2007:79).

Kupon: Kuponlar da anlik satin almaya neden olabilir (Heilman vd, 2002:242).
Kuponlar en az kisisel faktorler kadar anlik satin alma egilimini yaratan etmenlerdir.
Magaza igerisinde bir {iriinii aniden daha ucuza alabilecegini veya karsiliginda hediye,
cekilis gibi bir firsattan faydalanabilecegini Ogrenen tiiketici anlik satin almaya
yonlenebilir (Tendai ve Crispen, 2009:103). Kuponun bu etkiyi yaratmasiin nedenleri;
tilkketicinin kupon ile daha karli bir aligveris yapacagini diisiinmesi, kendisini 6zel ve
sanslt hissetmesi ve moralinin diizelmesidir (Heilman vd, 2002: 243). Kuponlarin anlik
satin almaya etkisi kisinin aniden bir avantaj saglamis gibi hissetmesi sonucu olusur.

Tiiketici, siirpriz olarak magaza i¢inde sunulmus kuponun kendisini kara gegirecegini
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diistiniir (Tendai, Crispen, 2009:103). Bazi kuponlar karsiliginda hediyeler verilir,
bazilar1 da o an indirim kazandirir (Chunawalla; 2010:186). Ozellikle cevrimici aligveris
sitelerinde ikinci tip kuponlar yaygindir. Bir aligveris sitesinden bir iiriin satin alan veya
bir bankadan bir hizmet satin alan tiiketiciye, bir baska aligveris sitesi tarafindan indirim
hediye edilir. Yine online satis yapan firmalar anlik olarak satin almayi harekete
gecirmek igin “2 saat igerisinde gegerli olmak tizere %20 indirim kuponunuz hazir” gibi
reklam e-postalar1 gonderirler. Bu kuponlar, kisileri o firsatin kagacagi korkusu ile anlik
satin almaya yonlendirebilir. Heilman vd.’nin (2002) arastirmasinda; magaza igerisinde
anlik olarak dagitilan kuponlarin o iirlinlin satislarin1 %35, ayrica magaza igerisindeki

toplam satiglar1 da %14 oraninda artirdigi bulunmustur.

Satis Noktas1 Malzemeleri: Yapilan aragtirmalar satin alma kararlarinin %70 gibi
biiyiilk bir oraninin satis noktalarinda verildigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
ureticileri Ozelikle satis noktalarindaki satis gelistirme c¢abalarin1 daha fazla
desteklemeye zorlamaktadir (Giilgubuk, 2007:63). Ramesh (2008) satis noktasi
malzemelerinin, magazalardaki tamitim afiglerinin anlik satin alma nedenlerinden
oldugunu One siirmiistiir. Jones vd. (2003) de satis noktast materyallerinin,
pazarlamacilarin tiiketicilerin anlik satin alma davranislarimm etkilemek ig¢in

kullanabilecekleri bir firsat oldugunu belirtmistir.

Fuarlar ve Sergiler: Fuarlar ve sergiler de tiiketiciyi anlik satin almaya yonlendirmek
i¢in pazarlamacilarin kullandig1 ydntemlerdendir. Ozellikle nihai tiiketiciler igin
diizenlenen gida, giyim, elektronik esya ve ev esyalart i¢in diizenlenen fuarlar;
tiiketicileri daha once planlamadiklart ani satin almalara yonlendirebilmektedir. Bu
yonlenme daha ¢ok tiiketicinin hedonik duygular ile hareket ettigi bir anlik satin alma
olusturur. Tiiketici fuar veya sergide dolasirken ortamin atmosferinden, {iriin
cesitliliginden, aligveris yapan diger tiiketicilerden, alan igerisindeki satis noktasi
posterlerinden ve ozellikle daha sonra begendikleri tiriinleri bulamayacaklarina dair
hissettikleri korku dolayistyla anlik satin almaya yonlenirler (http://american-

business.org).
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BOLUM 3

SUPERMARKET VE HIPERMARKETLERDE UYGULANAN
PROMOSYONLARIN ANLIK SATIN ALMAYA ETKIiSININ
INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilamak tizere siipermarket ve hipermarketlerde aligveris
yaparken c¢esitli pazarlama uygulamalari ile karsilasirlar. Promosyon da bu pazarlama
uygulamalarindan biridir. Promosyonlar, anlik ve aniden satin almay1 giidiilemektedir
(Yang vd, 2011: 275). Arastirmalar perakende sektoriindeki alimlarin yarisinin anlik
satin almalardan olustugunu gostermektedir (Coley, Burges, 2003:282). Altunisik ve
Mert (2004) de tiiketicilerin alis veris merkezlerindeki anlik satin alma davraniglari
lizerine yaptiklar arastirmalarinda, 264 tiiketiciye anket uygulamislar ve tiiketicilerin
%78’inin plansiz ve bilingsiz olarak satin alma davranigi sergilediklerini ortaya
koymuslardir. Amerika’daki bazi istatistiki verilere gore anlik satin alma davranisinin
%62’s1 slipermarketlerde gerceklesmektedir Tiiketiciler planli, katiksiz, hatirlama ile
veya Oneri ile slipermarket veya hipermarket icerisinde dolasirken ani diirtiileri ile satin
alma yaparlar. Zaman kisit1 olan tiiketicinin 6zellikle kolayda mallar i¢in en uygun ve
yaygin alis veris ortamlar1 siipermarket ve hipermarketler olarak belirtilmistir
(Kuzudisili, 2012:69).. Bu bilgiler 1s181nda, perakendecilik sektoriinde, promosyonlarin
ve buna bagli gerceklesen anlik satin alma davraniginin, pazarlamacilar agisindan

o6nemli oldugu diistiniilmiis ve arastirma konusu olarak ele alinmistir.

Arastirmada, tiiketicilerin anlik satin alma yapma oranlari, anlik satin alma egilimleri,
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapma egilimleri, siipermarket ve
hipermarketlerde karsilastiklar1 promosyon c¢esitleri; onlarin demografik o6zellikleri
1s1g¢inda Olclilmeye calisilmistir. Arastirma sonuglart ile iilkemizde siipermarket ve
hipermarketlerde gergeklestirilen promosyon ¢alismalarinin, tiiketiciler nezdinde
etkilerinin ortaya konulmasi ve buradan hareketle pazarlamacilara yol gosterilmesi

amaclanmustir.

Arastirmanin  hem zaman hem de maliyet sorunu nedeniyle sadece Izmir’de

uygulanmasi bir sinirliliktir. Arastirma sonuglarinin Tiirkiye ¢apinda genellenmesi gibi
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bir amag¢ s6z konusu degildir. Ayrica ¢aligmanin hem teori hem uygulama kisminin
yalnizca siipermarket ve hipermarketlerde gerceklestirilen, son tiiketiciye yonelik

promosyon c¢aligmalarini igermesi de arastirmayi sinirlayan diger bir etmendir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi kapsaminda; 6rneklem ve veri toplama, arastirmanin hipotezleri

ve veri analiz yontemleri hakkinda bilgi verilmistir.
3.2.1. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin evrenini Izmir ilinde yasayan 18 yas iistii tiiketiciler olusturmustur. TUIK
2012 adrese dayal1 niifus kayit sistemi verilerine gore, 20 yas iizerindeki Izmir niifusu,
5.565.243’tlir. 15-19 yas arasindaki niifus da 597,735°tir. Bu durumda Orneklem
gurubumuzu olusturan tiiketici sayisini yaklasik olarak 6 milyon kisi olarak belirlemek
miimkiindiir. Orneklem biiyiikliigiinii belirlemek icin Sekaran’in 1992 yilinda yaptig
calisma kaynak olarak alinmistir. Bu ¢aligmada yer alan tabloya goére N > 1.000.000
oldugunda n=384 birimlik veri yeterlidir (Altunisik vd., 2007:127). Bu bilgiden yola
cikarak 411 adet tiiketiciye kolayda Ornekleme yontemi ile anket uygulanmistir. Bu
anketlerden 24 adeti analize elverisli olmadigi i¢in analiz dis1 sayilmistir. Sonug olarak

toplamda 387 anket formu analize konu olmustur.

Veri analizine konu olan anketler toplanmadan 6nce bir pilot ¢aligma yapilmigtir. 40
kisiye uygulanan pilot uygulama ile sorularin anlasilirhigmnin ve gilivenilirliginin test
edilmesi amacglanmistir. Ankette yer alan Likert Olgegi ile Ol¢iilmiis sorularin
tutarliliklarinin 6l¢iilmesi amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda,
aragtirmanin glivenilirligini azaltan ve anlasilmayan ifadeler, diizeltilmis ya da
cikartilmigtir. Buna gore son hali verilen anket, 05.11.2012- 02.04.2013 tarihleri

arasinda uygulanmistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, tiiketicilerin alis veris sikliklarini,
siipermarket ve hipermarketlerde anlik satin alma yapma oranlarini, tiiketicilerin
promosyon cesitleri tercihleri ve promosyonlart tercih ettikleri {riin gruplarini
belirlemek i¢in olusturulan se¢meli sorular yer almaktadir. Birinci bolimde ayrica,

tiketicilerin anlik satin alma egilimlerini, slipermarket ve hipermarketlerde
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gerceklestirilen promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerini, promosyon
cesitlerinden etkilenerek anlik satin alma egilimlerini 6lgmek igin 5°li Likert 6lcekli
sorular sorulmustur. Likert 6l¢ekli sorular i¢in katilimcilara “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum™ segenekleri sunulmustur. Anketin ikinci boliimii, katilimeilarin
demografik ozelliklerini belirlemek i¢in olusturulan sorulardan olugmaktadir. Anket
formunda yer alan ifadelerden bazilar1 ¢esitli arastirmacilarin dlgeklerinden uyarlanmais,
bazilar1 da arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Tablo 3.1’de sorular bazinda

faydalanilmis olan ¢aligmalar ayrintili olarak goriilmektedir.

Tablo 3.1 — Anket Formu Olusturulurken Yararlanilan Kaynaklar

Sorul |Alsveris aliskanligini 6l¢en; arastirmaci tarafindan olusturulan soru

Soru 2 |Anlik satin alma yapmayi arastiran; arastirmaci tarafindan olusturulan soru

Anlik satin alma egilimini 6lcen ifadeler:
*Rook,D., Fisher,R., “Normative Influences on Impulsive Buying
Soru 3 | Behavior”, 1995,Journal of Consumer Research, Vol 25

Stipermarket ve hipermarketlerde promosyonlardan etkilenerek yapilan anlik
satin alma egilimini 6lgen ifadeler:

*Mihic, M., Kursan, 1., "Assessing The Situational Factors and Impulsive
Buying: Market Segmentation Approach™,2010, Management, Vol. 15,
2010, 2, pp. 47-66

*Rook,D., Fisher,R., “Normative Influences on Impulsive Buying
Behavior”, 1995, Journal of Consumer Research, Vol 27

*Karbasivar, A.,Yarahmadi,H., "Evaluating Effective Factors on Consumer
Impulse Buying Behavior", 2011, Asian Journal of Business Management
Studies 2 (4): syf 174-181

*Kim, Jiyeon,“College Students’ Apparel Impulse Buying Behavior in
Relation to Visual Merchandising”, The University of Georgia, 2003
*Beatty, S., Ferrel, E., “Impulse Buying: Modeling Its Precursors”, 1998,
Journal of Retailing, Volume 74(2), pp. 169-191

*Coley, A., Burgess, B., "Gender Differences in Cognitive and Affective
Impulse Buying"”, Journal of Fashion Marketing and Management, 2003,
Vol.7, No.5

*Khan,M., Dost,Z., "Rationale and Proclivity of Sales Promotion
influencing the Impulsiv e Buying Behavior of the customers: An
experimental study on cellular service providers in Pakistan",
Interdiciplinary Journal of Contemporary Research in Business, 2011,Vol. 3,
No.11

*Luo, X. (2005). How does shopping with others influence impulsive

Soru 4 |purchasing? Journal of Consumer psychology, 15(4), 288-294,
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Farkli promosyon ¢esitlerinin anlik satin almaya etkisini 6lgen ifadeler:
*Hung, Chien, "The Analysis of Factors that Influence Female Impulse
Buying During Online Transactions , 2008, The University of Nottingham
*Karbasivar, A.,Yarahmadi,H., "Evaluating Effective Factors on Consumer
Impulse Buying Behavior", 2011, Asian Journal of Business Management
Studies 2 (4): syf 174-182

*Alagoz, S., Ekici, N., “Impulse Purchasing as a Purchasing Behaviour and
Research on Karaman”, 2011, International Research Journal of Finance and
Soru5 |Economics - Issue 66

Tiiketicilerin promosyon tercihlerini arastiran; arastirmaci tarafindan
Soru 6 |olusturulan soru

Tiiketicilerin {iriin tercihlerini arastiran; aragtirmaci tarafindan olusturulan
Soru7 |soru

Soru 8
Soru 9
Soru 10
Soru 11
Soru 12
Soru 13

Demografik Sorular

3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagida sunulmustur. Bu hipotezler analiz ve bulgular

kisminda test edilecektir.

H1: Promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi ile anlik satin alma egilimi

arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardir

H2: Aligveris siklig1 ve anlik satin alma egilimi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iliski vardir.

H3: Aligveris siklig1 ve promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

H4: Promosyonlu iirlinli deneme sonrasi satin almaya yonlendiren promosyon
cesitlerinden etkilenerek anlik satin alma egilimi ile promosyonlardan etkilenerek anlik

satin alma egilimi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

H5: Promosyonlu {iriinii denemeden satin almaya yonlendiren promosyon ¢esitlerinden
etkilenerek anlik satin alma egilimi ile promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma

egilimi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.
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H6: Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore anlik satin alma egilimleri arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H6a: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore anlik satin alma egilimleri arasinda istatistiksel

ac¢idan anlamli bir farklilik vardir.

H6b: Tiketicilerin medeni hallerine gore anlik satin alma egilimleri arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H6c: Tiiketicilerin yaslarina gore anlik satin alma egilimleri arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir farklilik vardir.

H6d: Tiketicilerin egitim seviyelerine gore anlik satin alma egilimleri arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H6e: Tiiketicilerin mesleklerine gore anlik satin alma egilimleri arasinda istatistiksel

agidan anlamli bir farklilik vardir.

H6f: Tiketicilerin gelirlerine gore anlik satin alma egilimleri arasinda istatistiksel

acgidan anlamli bir farklilik vardir.

H7: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore promosyonlardan etkilenerek anlik

satin alma egilimleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H7a: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma

egilimleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H7b: Tiketicilerin medeni hallerine gére promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma

egilimleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H7c: Tiiketicilerin yaslarima gore promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma

egilimleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H7d: Tiketicilerin egitim seviyelerine gore promosyonlardan etkilenerek anlik satin

alma egilimleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H7e: Tiiketicilerin mesleklerine gore promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma

egilimleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
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H7f: Tiiketicilerin gelirlerine gore promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma

egilimleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
3.2.3. Veri Analiz Yontemleri

Aragtirma bulgularint yorumlamak igin ¢esitli veri analiz yontemleri kullanilmistir.
Anketin giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach Alpha yontemi (Kalayc1,2010:405),
Likert 6l¢ekli ifadeleri belirli siniflara dahil edebilmek igin fakt6r analizi uygulanmistir
(Nakip,2006:423). Ayrica degiskenler arasindaki iligkileri yorumlayabilmek i¢in frekans
analizleri, ¢apraz tablolar, Spearman Korelasyon Analizi, Mann-Whitney U Testi,
Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-kare Uygunluk Testinden faydalanilmigtir (Kalayci,
2010). Tiim analizler, SPSS 16.0 program1 kullanilarak gergeklestirilmistir.

3.3. Analiz ve Bulgular

Arastirma sonucunda toplanan verilere, arastirmanin amacina gore veri analiz

yontemleri boliimiinde belirtilen istatistiksel analizler uygulanmistir.
3.3.1.Giivenilirlik Analizi

Glivenilirlik analizi, 6l¢climlerde kullanilan 6l¢ek ve anket sorularinin giivenilirliklerini
degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir. Giivenilirlik analiz prosediirii ile
toplam puanlarin s6z konusu oldugu Likert, Q tipi vb. Olgeklerin gilivenilirligini
belirleyen katsayilar hesaplanir ve 6lgekte yer alan sorular arasindaki iligkiler hakkinda

bilgi elde edilir (Kalayci, 2010:403).

Arastirma verileri girildikten sonra SPSS 16 programinda, Alfa modeli ile giivenilirlik
analizi yapilmistir. Alfa modeli, pazarlama arastirmalarinda siklikla rastlanan ve bu
aragtirmada yer alan Likert 6l¢ekli sorularin giivenilirligini 6lgmede kullanilir (Nakip,
2006:145). “Alfa modeli, ol¢ekte yer alan k sorunun homojen bir yapr gosteren bir
biitlinli ifade edip etmedigini arastirir. Agirlikli standart degisim ortalamasidir ve bir
6l¢ekteki k sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmast ile elde edilir. 0
ile 1 arasinda deger alan bu katsayr Cronbach Alpha katsayisi olarak adlandirilir”

(Kalayct, 2010; 405).
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Tablo 3.2°de arastirma giivenilirlik analizi sonucunu gostermektedir.

Tablo 3.2 - Promosyonlarin Anhk Satin Almaya Etkilerinin Olciildiigii Anketin
Giivenilirlik Analiz Sonucu

Standardize Cronbach ifade
Alfa Katsayis1 (o) Sayisi
Tutumlar
(Genel Giivenirlik) 0,890 21

Alfa katsayisina baglh olarak olgek giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir (Kalayci,
2010: 405):

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

e 0,40 <0<0,60 ise olgek diigiik glivenilirliktedir.

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

e 0,80 <0a<=1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.
Yapilan giivenirlik analizi sonucu, Likert Ol¢ekli ifadelerin, %95 giiven araliginda
cronbach-alfa degeri 0,87 olarak goriilmektedir. Bu sonug, dlgegin yiiksek derecede

giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ortaya koymaktadir.
3.3.2. Normal Dagilm Analizi

Arastirmada Likert 6l¢ekli verilerin normal dagilip-dagilmadigint belirlemek {izere
Ozdamar (2004)’m bilgilerinden faydalanilarak normallik testleri yapilmistir ve bu
testler i¢in Kolmogorov-smirnov testi kullanilmistir. Uygulanan testlerde Tablo 3.3 teki
sonuglar elde edilmistir. Sonucglara gore p<0,05 oldugu i¢in veriler normal

dagilmamaktadir ve bu yiizden parametrik olmayan testler uygulanacaktir. (Ozdamar,
2004:302-303)



Tablo 3.3 - Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuclari

Kolmogorov-Smirnov Testi

K-S lstatistigi sd Sig.(p)
Ifade 1 5,082 387 0,0001
Ifade 2 5,332 387 0,0001
Ifade 3 5,400 387 0,0001
Ifade 4 4,325 387 0,0001
Ifade 5 5,299 387 0,0001
Ifade 6 5,827 387 0,0001
Ifade 7 5,392 387 0,0001
[fade 8 6,249 387 0,0001
[fade 9 5,436 387 0,0001
Ifade 10 4,050 387 0,0001
[fade 11 4,716 387 0,0001
[fade 12 4,584 387 0,0001
Ifade 13 4,327 387 0,0001
[fade 14 4,704 387 0,0001
[fade 15 4,472 387 0,0001
Ifade 16 4,279 387 0,0001
Ifade 17 5,485 387 0,0001
[fade 18 4,708 387 0,0001
[fade 19 3,760 387 0,0001
Ifade 20 3,672 387 0,0001
Ifade 21 5,063 387 0,0001

3.3.3. Faktor Analizi
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Faktor analizi, bir grup degisken arasindaki iligskilere dayanilarak, verilerin 6zet bir

bicimde birbirinden bagimsiz faktorler haline getirilmesine yarayan bir analiz tiiriidiir

(Nakip, 2006:423, Kalayci, 2010:321). Tiiketicilere sunulan anlik satin alma ile ilgili

farkl1 ifadeleri, ortak oOzellikler bakimindan siniflandirmak igin faktor analizi

uygulanmustir.

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigimi degerlendirmek gerekmektedir.

Degerlendirme yontemlerinden biri Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) yontemidir. Bu yontem

gozlenen korelasyon katsayilart biyiikligi ile kismi korelasyon katsayilarinin

biiyilikliigiinii karsilagtiran bir indekstir ve 0.5’ten biiylik olmasi beklenir (Kalayci,
2010:321). Sonuglarin anlamli oldugu da Bartlett testi ile 6l¢iilebilir (Nakip, 2006:469).
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Sharma(1996) KMO degerleri ve yorumlar1t Tablo 3.4’te goriilmektedir (Kalayci,
2010:322).

Tablo 3.4 - KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorum
0,90 Miikemmel
0,80 Cok iyi
0,70 Iyi
0,60 Orta
0,50 Zayif
0,50'in alt1 Kabul edilemez

Arastirma sorular1 icin uygulanan KMO ve Barlett Testi sonuglar1 Tablo 3.5’te
goriilmektedir. 0,5’in lizerindeki KMO degerleri ve 0,00 Barlett degerleri

incelendiginde, veri setinin faktdr analizine uygun oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 3.5 - KMO ve Barlett Testi Sonuclar:

Yorum
KMO Testi 0,774
Yaklasik Ki-
Faktor 1 Kare 399,4 | lyi, Anlamh
Bartlett  |df 6
Testi Sig. 0
KMO Testi 0,792
Yaklagik Ki-
Faktor 2 Kare 945,9 | 1yi, Anlaml
Bartlett ~ |df 10
Testi Sig. 0
KMO Testi 0,572
. Yaklagik Ki-
Faktor Kare 327.3 Zay1f,
3ve4 Anlaml1
Bartlett ~ |df 6
Testi Sig. 0

(Kaynak: Kalayci, 2010: 322)

Faktor analizi, ifade gruplarimi smirlayarak yapilabilmektedir. 3. Soruda yer alan ve
anlik satin alma egilimini gosteren ifadeler tek bir faktor ile sinirlanmistir. 4. Soruda yer
alan ve siipermarket ve hipermarketlerde karsilasilan promosyonlardan etkilenerek anlik

satin alma egilimini gosteren ifadeler de tek bir faktor ile simirlandirilmistir. 5. Soruda
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yer alan ve siipermarket ve hipermarketlerde farkli promosyon ¢esitlerinden etkilenerek
yapilan anlik satin alma egilimini gosteren ifadeler sinirlanmadan faktor analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizinde varimax rotasyonu kullanilmis ve ifadeler belirli faktorler
altinda toplanmistir. Aciklanan varyansin pratikte %60’1in istiinde olmasi beklenir.
Bununla birlikte, bazi aragtirmacilara gore asgari varyans acgiklama orani %50°dir
(Altunigik vd., 2007:233). Bagka bir arastirma da sosyal bilimlerde yapilan analizlerde
%40 ile %60 arasinda degisen varyans oranlar1 yeterli kabul edilmektedir (Scherer,
Wieb, Luther ve Adams,1988). Bu kisitlara uygun olarak belirlenen birinci faktor
“Anlik Satin Alma Egilimi”, ikinci faktor “Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin
Alma Egilimi”, iiciincii faktdr “Promosyonlu Uriinii Deneme Sonrasi Satin Almaya
Yonlendiren Promosyon Cesitlerinden Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi”,
dordiincii faktér “Promosyonlu Uriinii Denemeden Satin Almaya Y®énlendiren
Promosyon Cesitlerinden Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi” olarak karsimiza

¢ikmaktadir. Tablo 3.6 aciklayici faktor analizi sonuglarini gostermektedir.



Tablo 3.6 - Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:
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Faktor | Aciklanan
FAKTORLER Yiikleri | Varyans
IFADELER (%) (%)
. e 1. Genellikle diisiinmeden bir seyler satmn alirim. 0,804
Faktor 1: Anhk Satin Alma Egilimi ———
KMO = 0.774 2. Uriinii gdriir ve hemen satm alrm. 0,792 59.914
. o 3. “Uriinii simdi al, sonra diisiin” beni tarif eder. 0,785 '
Cronbach's alpha = 0,776 . . — . i _—
4. Albgveris yaparken beni gercekten ilgilendiren bir sey gdrdiigiimde, onu sonuglarm diisimmeden | 0,711
1. Stipermarket ve hipermarketlerde bazen promosyonlu bir {iriin satm alirken ne aldigim 0.849
umursamam. !
2. Siipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir iirlin gérdiigiimde onu genellikle diisiinmeden 0.814
Faktor 2: Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin satm ahrm.
Alma Egilimi 3. Siipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir {irlinii goriir ve hemen satm alma karari 0812 | 64382
KMO =0,792 veririm. ! '
Cronbach’s alpha = 0,861 4. Stipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir iirlinii 0 an satm alir, onunla ne yapacagima 0.802
sonra Karar veririm. '
5. Stipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir iiriin gdrdiigiimde onu ihtiyacim olmasa da 0.731
satm alirm. )
Faktor 3: Promosyonlu Uriinii | 1. Stipermarket ve hipermarketlerde drnek iiriinii dagitilan iiriinleri begendiysem hemen satn 0.844
Farkh Pl‘OIIlOSyOIl Deneme Sonrasi Satin A]maya almaya karar veririm '
Cesitlerinden Yonlendiren Promosyon . , , e 33,97
Etkileneren Anhk Cesitlerinden Etkilenerek zl.nfauf;egg:(\e;; r\i/::iri]lq)ennarketlerdekl tadim standlarmda deneyip begendigim iiriinleri hemen satin 0.784
Satin Alma Egilimi |  Anlik Satin Alma Egilimi ¥
KMO=0,572 Faktor 4:Promosyonlu Uriinii |1. Siipermarket ve hipermarketlerde bir {iriiniin yanmda hediye bir iiriin veriliyorsa o iiriinii hemen 0.908
Cronbach’s alpha Denemeden Satin Almaya |satm almaya karar veririm. ’
=0.644 Yonlendiren Promosyon 5 Si N . weflerde bir {irinde fivat indiimi —_— I 42,13
Cesitlerinden Etkilenerek . Stipermarket ve hipermarketlerde bir iiriinde fiyat indirimi varsa o {irlinii hemen satm almaya 0.907

Anlik Satin Alma Egilimi

karar veririm
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Faktor 1: Anlik Satin Alma Egilimi

Uriinleri diisiinmeden satin alma, {iriinii gériip hemen satin alma, {iriinii hemen satin alip
hakkinda sonra diisiinme ve iriinler ile ilgilenildiginde sonuglarini diisiinmende satin

alma ile ilgili ifadeler bu faktor icerisinde yer almaktadir.
Faktor 2: Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi

Stipermarket ve hipermarketlerde aligveris yaparken, promosyonlu bir {irlin
gorildiiginde ne aldigin1 umursamama, diisiinmeden satin alma, goriildiigi an satin
alma karar1 verme, iirlinii 6nce alip sonra ne yapacagina karar verme, ihtiya¢ duyulmasa

da satin almayla ilgili ifadeleri bu faktor igersinde yer almaktadir.

Faktor 3: Promosyonlu Uriinii Deneme Sonrasi Satin Almaya Yénlendiren

Promosyon Cesitlerinden Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi

Stipermarket ve hipermarketlerde, 6rnek iiriin dagitimindan ve tadim standlarindan
etkilenerek anlik satin alma yapma egilimine yonelik ifadeler bu faktor altinda yer

almaktadir.

Faktor 4: Promosyonlu Uriinii Denemeden Satin Almaya Yénlendiren Promosyon

Cesitlerinden Etkilenerek Anhk Satin Alma Egilimi

Stipermarket ve hipermarketlerde, {irline ek olarak verilen hediye iiriinlerden ve fiyat
indiriminden etkilenerek anlik satin alma yapma egilimine yonelik ifadeler bu faktor

altinda yer almaktadir.
3.3.4. Tammlayia Istatistik Analizleri

Bu bélimde katilimcilarin demografik o6zelliklerine, anlik satin alma yapmalarina,
aligveris sikliklarina, stipermarket ve hipermarketlerde en cok tercih ettikleri promosyon
cesitlerine, siipermarket ve hipermarketlerde karsilagtiklari promosyonlu iiriin
gruplarindan en cok hangilerini tercih ettiklerine dair ifadelere katilimlarma gore

frekans ve ylizde dagilimlarina yer verilmistir.



a. Demografik Ozellikler

Tablo 3.7°de katilimcilarin demografik 6zellikleri goriilebilir.

Tablo 3.7 - Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi
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Yas SikIik Yiizde Yiizde
Arahiklan Dagihm Egitim Diizeyi Sikhk | Dagihm
18-25 yas 89 23
26-33 yas 131 34| |ikogretim ve alti 30 8,0
34-41 yas 69 18| |Lise mezunu 81 21,0
42-49 yas 62 16| |Yiksekokul/Onlisans mezunu 28 7,0
50 — 57 yas 25 6 |Universite mezunu 186 48,0
58 yas ve ustii 11 3| |Yiuksek Lisans/Doktora mezunu 62 16,0
Toplam 387 100 | |Toplam 387 100
Sikhk | Yiizde
Gelir Seviyesi |Sikiik |~ 2%¢ | [Medeni Hal Dagiim
Dagilim
Bekar 191 49,4
0-1000 TL 111 29| |Evii 196 50,6
1001-2000 TL 98 25| |[Toplam 387 100
2001-3000 TL 108 28
36 9 SIkhK | Yiizde
3001-4000 TL Cinsiyet Dagihm
4001-5000 TL 16 4] |Kadmn 200 52
5001 ve tstii TL 18 5| |Erkek 187 48
Toplam 387 100| (Toplam 387 100
Sikhk | Yiizde
Meslek Dagihm
Cahsmryor 21 5)
Devlet memuru 37 10
Ozel sektor ¢ahsan 218 56
Emekli 19 5
Serbest meslek 16 4
Ev hanmu 20 5
Ogrenci 56 15
Toplam 387 100
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Sekil 3.1°de goriilebilecegi gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin %52’si kadin, %48’1
erkektir.

B Kadin
Erkek

48%

Sekil 3.1- Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Katilimcilarin yas dagilimi Sekil 3.2°de goriilebilir. Buna gore en yiliksek katilimci
say1s1, %34°liik oran ile 26-33 yas arasindadir, en diisiik katilimci sayist ise %3 ile 58

yas ve ustiidiir.

40
35
30
25
20

15
5
18-25yas 26-33yas 34-41yas 42-49yas 50-57yas 58yasve
usti

Sekil 3.2- Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilimi

Katilimcilar, medeni hal bakimindan da birbirine yakin orandadirlar. Sekil 3.3’te bu

dagilim goriilebilir.

Evli
51%

Sekil 3.3- Tiiketicilerin Medeni Hallerine Gore Dagilimi



87

Katilimcilarin egitim seviyelerine gore dagilimi Sekil 3.4°te goriilmektedir. Buna gore

katilimcilarin %641 yiiksek 6grenim gormiistiir.

Egitim Seviyelerine Gore Katilhmer Sayilar:

Yiiksek Lisans/Doktora mezunu 16;0%
Universite mezunu 48,1%
Yiiksekokul/Onlisans mezunu | 7,2%
Lise mezunu 20,9%
[Ikdgretim ve altt | 7,8% ‘

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Sekil 3.4- Tiiketicilerin Egitim Seviyelerine Gore Dagilim

Katilimeilarin mesleki dagilimlar Sekil 3.5te goriilebilir. %56 ile en yiiksek katilimci

oranini 0zel sektor ¢alisanlart olugturmaktadir.

Ogrenci
15%

Calismiyor
5%

Devlet memuru
10%

Ev hanim
5% \

Serbest meslek
4%

Emekli
5%

Sekil 3.5- Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Dagilim
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Katilimeilarin gelir dagilimi Sekil 3.6°da goriilebilir. Buna gore en yiiksek katilimer
orant %29 ile 0-1000 TL arasinda geliri olan gruptur. Bu gelir seviyesini %28 ile 2001-
3000; %25 ile 1001-2000 TL arasinda geliri olan katilimcilar izlemektedir.

4001-5000 TL
4%

5001 ve iistii
TL
5%

3001-4000 TL
9%

Sekil 3.6- Tiiketicilerin Gelirlerine Gore Dagilimi

b. Anlik Satin Alma Yapma
Katilimeilarin %73,9’u “siipermarket ve hipermarketlerde promosyonlardan etkilenerek
anlik satin alma yapar misiniz” sorusuna evet yanitinit vermistir. Oranlar Sekil 3.7°de

goriilebilir.

73,90%

26,10%

Evet Hayir

Sekil 3.7- Tiiketicilerin Anlik Satin Alma Yapma Oranlari
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c. Absveris Sikhigi
Arastirmaya katilan tliketicilerin aligveris sikliklar1 Olclilmiistiir. Buna gore %52,5
katilimer orani ile en sik karsilasilan aligveris sikligi “haftada birkag kezdir. Sekil 3.8

katilimcilarin aligveris sikliklarina iliskin oranlar1 gostermektedir.

Sikhk| Yiizde
Her giin 33 85 Ayda bir kez
Haftada birka¢ kez 203 52,5 2 haftadabir kez
Haftada bir kez 80 20,7 Haftadabir kez
2 haftada bir kez 46 | 119 Haftada birkag kez
Ayda bir kez 25 6,5 Her giin
Toplam 387 | 100

Sekil 3.8- Tiiketicilerin Ahsveris Siklik Oranlar

d. Promosyon Cesidi Tercihi
Ankete katilan tiiketicilere en ¢ok tercih ettikleri promosyon ¢esidinin ne oldugu sorusu

yoneltilmistir. Buna goére %55°lik oran ile katilimecilarin yaridan fazlasinin fiyat
indirimini tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Bunu %29 ile fiyat-miktar avantaji

izlemektedir. Tablo 3.8 de tiliketicilerin promosyon ¢esidi tercihleri goriilebilir.

Tablo 3.8 —Tiiketicilerin Promosyon Cesidi Tercihleri

Sikhik | Yiizde
Fiyat indirimi 214 55
Hediye Uriin 23 6
Fiyat-Miktar Avantaji 114 29
Standlarda Uriin Tadim 15 4
Yarisma ve Cekilisler 3 1
Ornek Uriin Dagitimi 18 5
Toplam 387 100

e. Promosyonlu Uriin Grubu Tercihi
Tiketicilere, hangi {iriin gruplarinda promosyonlu alimlar1 daha ¢ok tercih ettikleri
sorulmus ve toplam 13 iirlin grubundan 3 tanesini se¢meleri istenmistir. Buna gore

tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri tirin gurubu %16 ile “Ev temizlik {iriinleri” dir. Bunu
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%13 ile “kuru gida”, %11 ile “kisisel bakim” ve yine %11 ile “siit ve siit tirlinleri”

izlemektedir. Sekil 3.9°da tiiketicilerin promosyonlu iiriin grubu tercihlerine gore

dagilimlar1 goriilebilir.

Kirtasiye
Dondurulmus yiyecekler
Kitap, dergi
Meyve-sebze
Kozmetik
Sarkiiteri
Elektronik

Giyim

Icecek

Siit ve siit iiriinleri
Kisisel bakim
Kuru gida

Ev temizlik triinleri

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Ev . Dond
temizl Kisise Siit ve Meyv|,, . urulm
. Kuru st |; .. |Elektr|SarkiitfKozm Kitap, Kirtas
ik I [0 [Ieecek|Giyim| — " : : e- Jlous |
- gida iiriinle onik | eri | etik dergi| . iye
iriinle bakim i sebze yiyece
ri kler
Yiizde 16 | 13 | 11 | 11 9 8 8 6 5 5 5 3 1
B Secim Sayist| 182 | 147 | 130 | 122 | 104 | 92 | 92 | 73 | 61 | 56 | 56 | 37 9

Sekil 3.9 - Tiiketicilerin Promosyonlu Uriin Grubu Tercihleri

3.3.5. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Analizler

Bu boliimde, degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek i¢in yapilan korelasyon

analizleri ve farklilik analizleri yer almaktadir.

3.3.5.1. Capraz Tablolar

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile anlik satin alma yapmalar1 arasindaki iliskileri

daha ayritili incelemek amaciyla gapraz tablolar olusturulmustur.
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Tablo 3.9 incelendiginde, kadinlarin %79’unun anlik satin alma yaptiklar

goriilmektedir. Erkeklerin ise %68’1 anlik satin alma yaptiklarini ifade etmistir.

Tablo 3.9 - Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Anlik Satin Alma Yapmalar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Cinsiyet
Kadin Erkek

Anhk Kisi Sayisi 158 128 286
Satin Evet % 79 68 73,90
Alma Kisi Sayisi 42 59 101
Yapma Hayir % 21 32 26,10

Kisi Sayisi 200 187 387
Toplam % 100 100 100

Tablo 3.10 incelendiginde, bekarlarin %81,7 sinin; evlilerin ise %66,30’unun anlik satin

alma yaptiklar goriilmektedir.

Tablo 3.10 - Tiiketicilerin Medeni Halleri ile Anlik Satin Alma Yapmalar
Arasindaki Capraz Tablo

Medeni Hal
Bekar Evli

Anhk Evet Kisi Sayist | 156 130 286
Satin % 81,70% 66,30% 73,9%
Alma Kisi Sayis1 |35 66 101
Yapma |HWT o 0183  [0337  |26,1%

Kisi Sayist | 191 196 387
Toplam % 100 100 100%

% Toplam |49,30% 50,70% 100%

Tablo 3.11 incelendiginde; 18-25 yas arasi tiiketicilerin %86,52’sinin; 26-33 yas arasi
tiikketicilerin %77,86’sinin, 34-41 yas arasi tiiketicilerin %66,67’sinin, 42-49 yas arasi
tiikketicilerin %53,23’iinlin, 50-57 yas aras1 tiiketicilerin %72’sinin, 58 yas ve st

tiiketicilerin ise %90,91’inin anlik satin alma yaptiklar1 anlasilmaktadir.
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Tablo 3.11 — Tiiketicilerin Yaslari ile Anlik Satin Alma Yapmalar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Yas
18-25|26-33 |34-41 |42-49 |50-57 |58 yas ve
yas |yas yas yas yas uistii
Kisi
77 102 46 33 18 10
Anlhk |Evet Sayisi
Satin 0% 86,52 | 77,86 |66,67 |53,23 |72,00 90,91
Alma Kisi 12 |20 |23 |29 |7 1
Yapma Hayir Sayisi
% 13,48 122,14 |33,33 |46,77 |28,00 9,09
Kisi 80 [131 |69 |62 |25 11
Sayisi
Toplam % 100 |100 100 100 100 100
0,
& 23,00 133,85 (17,83 [16,02 |6,46 2,84
Toplam

Tablo 3.12°de de goriilecegi gibi; ilkdgretim ve altinin %57°si, lise mezunlarinin
%72’s1, yiiksekokul/Onlisansta mezunlarinin %68’1, liniversite mezunlarinin %76s1 ve

yiiksek Lisans/ doktora mezunlarinin %82’si anlik satin alma yaptigin1 ifade etmistir

Tablo 3.13’te; calismayanlarin %71.43’linlin, devlet memurlarinin %86’sinin, 6zel
sektor ¢alisanlarinin %70,2’sinin, emeklilerin %68,42’sinin, serbest meslek sahiplerinin
%75’1nin, ev hanimlariin %60’ 1nin, 6grencilerin %87,5’inin anlik satin alma yaptiklar

gorilmektedir.

Tablo 3.14’te goriilecegi gibi, gelir seviyesi 0-1000 TL arasinda olanlarin, %74,77’si,
1001-2000 TL arasinda olanlarin %73,47’si, 2001-3000 TL arasinda olanlarin %73,15°1,
3001-4000 TL arasinda olanlarin %72,22’si, 4001-5000 TL arasinda olanlarin %87,5u,
5001 TL ve tsti arasinda olanlarin %66,67’s1 anlik satin alma yaptiklarini ifade

etmistir.



Tablo 3.12 - Tiiketicilerin Egitim Seviyesi ile Anhk Satin Alma Yapmalar1 Arasindaki Capraz Tablo

Egitim Seviyesi

Yiiksek
. ¥iiksek0kul/ ) Lisans/
Ikogretim | Lise Onlisans Universite Doktora
ve alt1 mezunu |mezunu mezunu mezunu
Evet Kisi Sayisi 17 58 19 141 51
j::‘r:]‘: Satin % 57% 72% 68% 76% 82%
isi 13 23 9 45 11
Yapma Hayir Kisi Sayis1
% 43% 28% 32% 24% 18%
Kisi Sayisi 30 81 28 186 62
Toplam % 100 100 100 100 100
% Toplam 2,07% 20,93% |7,24% 48,06% 16,02%
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Tablo 3.13 - Tiiketicilerin Meslekleri ile Anlik Satin Alma Yapmalar1 Arasindaki Capraz Tablo

Meslek
Devlet Ozel sektor Serbest Ev
Calismiyor | memuru calisam Emekli | meslek hanim | Ogrenci
Kisi 15 32 153 13 |12 12 49
Evet |Sayis1
Anhk Satin Alma % 71,43%  |86,49% 70,20% 68,42% | 75,00% 60,00% |87,50%
Yapma Kisi 6 5 65 6 4 8 7
Hayr | Sayist
% 28,57% 13,51% 29,80% 31,58% | 25,00% 40,00% |12,50%
Kisi 21 37 218 19 16 20 56
Sayisi
Toplam % 100 100 100 100 100 100 100
0
& 5,43% 9,56% 55,30% 491% |4,13% 517% 14,47%
Toplam




Tablo 3.14 - Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ile Anlik Satin Alma Yapmalar1 Arasindaki Capraz Tablo

Gelir Seviyesi
0-1000 TL |1001-2000 TL |2001-3000 TL |3001-4000 TL |4001-5000 TL |5001 ve iistii TL

Kisi | gq 72 79 26 14 12
Anlik Evet Sayisi
Satm % 74,77 73.47 73,15 72,22 87.50 66,67
Alma Kisi |59 26 29 10 2 6
Yapma | Hayir Sayis1

% 25,23 26,53 26,85 27,78 12,50 33,33

Kist 1999 98 108 36 16 18

Sayisi
Toplam % 100 100 100 100 100 100

0,

& 28,68 25,32 27,01 9.30 413 4.65

Toplam

95



96

3.3.5.2. Korelasyon Analizleri

Bu béliimde, degiskenler arasindaki iliskilerin analiz edilerek hipotezlerin test edilmesi
amactyla Spearman Korelasyon Analizi uygulanmistir. BOylece promosyonlardan
etkilenerek anlik satin alma egilimi ile anlik satin alma egilimi, iirlinii daha sonra satin
almaya yonlendiren promosyon c¢esitlerinden etkilenerek anlik satin alma egilimi ve
iiriini o an satin almaya yonlendiren promosyon ¢esitlerinden etkilenerek anlik satin
alma egilimi arasindaki ve aligveris sikligi ile anlik satin alma egilimi ve

promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi arasindaki iligkiler test edilecektir.

Tablo 3.15 - Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi ve Anhk
Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski

Anlik Satin Alma
Egilimi
**x
Promosyonlardan r 0,437
Etkilenerek Anlik Satin p 0,001
Alma Egilimi n 387

**p< 0,01

Tablo 3.15 incelendiginde, tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma
egilimi ve anlik satin alma egilimi arasinda zayif ve pozitif yonde, fakat istatistiksel
acidan anlamli iligkiler bulunmus ve bdylece H1 hipotezi desteklenmistir. Buradan anlik
satin alma egilimi arttik¢a promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egiliminin de

artt1g1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tablo 3.16 - Anhk Satin Alma Egilimi ve Ahsveris Sikhgi Arasindaki Tliski

Algveris Sikhigi
Anhk Satm Al r -0,087
nhkSatin Alma | 0067
Egilimi
n 387

Tablo 3.16’da goriildiigii gibi; tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri ve aligveris
sikliklar1 arasindaki iligki incelenmis ve istatistiksel acidan anlamli bir iligki

bulunamamaistir. Bu durumda H2 hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 3.17 - Promosyonlardan Etkilenerek Anhk Satin Alma Egilimi ve Aligveris
Sikig1 Arasindaki liski

Alsveris Sikhigi

. -0,014
Promosyonlardan Etkilenerek 0.790
Anlik Satin Alma Egilimi P o
n

Tablo 3.17°de gorildiigli gibi; tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin
alma egilimleri ve aligveris sikliklar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski

bulunamamistir. Bu durumda H3 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 3.18 - Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi ile
Promosyonlu Uriinii Deneme Sonras1 Satin Almaya Yénlendiren Promosyon

Cesitlerinden Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliski

Promosyonlu Uriinii Deneme Sonrasi
Satin Almaya Yonlendiren
Promosyon Cesitlerinden Etkilenerek
Anlik Satin Alma Egilimi

Promosyonlardan r 0,311**
Etkilenerek Anlik Satin D 0,001
Alma Egilimi n 387
** p<0,01

Tiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi ve promosyonlu
lirlinli deneme sonrasi satin almaya yonlendiren promosyon cesitlerinden etkilenerek
anlik satin alma egilimi arasinda zayif ve pozitif yonde, fakat istatistiksel agidan anlaml
bir iligki bulunmus; bdylece H4 hipotezi desteklenmistir. Buradan promosyonlardan
etkilenerek anlik satin alma egilimi arttikga promosyonlu iiriinii deneme sonrasi satin
almaya yonlendiren promosyon ¢esitlerinden etkilenerek anlik satin alma egiliminin de

arttig1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.
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Tablo 3.19 - Promosyonlardan Etkilenerek Anhik Satin Alma Egilimi ile
Promosyonlu Uriinii Denemeden Satin Almaya Yénlendiren Promosyon

Cesitlerinden Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliski

Promosyonlu Uriinii Denemeden
Satin Almaya Yonlendiren
Promosyon Cesitlerinden
Etkilenerek Anlik Satin Alma

Egilimi
Promosyonlardan r 0,589**
Etkilenerek Anhk D 0,001
Satin
Alma Egilimi n 387
**p< 0,01

Tablo 3.19°da goriildiigli gibi; tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin
alma egilimi ve promosyonlu iiriinii denemeden satin almaya yonlendiren promosyon
cesitlerinden etkilenerek anlik satin alma egilimi arasinda orta ve pozitif yonde,
istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmus; bdylece HS hipotezi desteklenmistir.
Buradan promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi arttikca promosyonsu
iiriinii denemeden satin almaya yonlendiren promosyon c¢esitlerinden etkilenerek anlik

satin alma egiliminin de arttig1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.
3.3.5.3. Farkhihik Analizleri

Aragtirmanin daha 6nceki boliimiinde Likert 6lgekli verilerin normal dagilim gosterip-
gostermedigini incelemek iizere yapilan normallik testinin sonuglarina goére verilerin
normal dagilim gostermedigi saptanmistir. Bu nedenle gruplar arasi farklilart ortaya
koymak iizere Mann-Whitney U testi, Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-kare uygunluk
analizi yapilmistir. Bu testlerle, farkli demografik ozelliklerdeki tiiketiciler arasinda
faktor analizi sonuglarina dayali olarak isimlendirilen anlik satin alma egilimi ve
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi acgisindan farklilik olup olmadigi

belirlenmeye calisilmistir.

[k énce sirastyla cinsiyet, medeni hal, yas, egitim, meslek ve gelir diizeylerine gore,
aragtirmaya katilan tiiketiciler arasinda anlik satin alma egilimi agisindan farkliliklar

olup olmadig1 belirlenmeye calisilacaktir. Bunun i¢in; cinsiyet ve medeni hale gore
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farkliliklari ortaya koymak icin Mann-Whitney U testinden, yas, egitim, meslek ve gelir
durumu o6zellikleri igin Kruskal-Wallis H testinden ve Ki-Kare uygunluk analizinden

yararlanilacaktir.

Tablo 3.20 - Anlik Satin Alma Egilimi Acisindan Cinsiyet Gruplarina Gore
Farkhliklar1 Gosteren Mann-Whitney U Testi Sonuclar:

Sira
Cinsiyet n Ortalamasi U p
Kadin 200 211,21
Erkek 187 175,60 15259.0 0,002*

*p<0,05

Tablo 3.20’de gorildiigii gibi, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore anlik satin alma
egilimlerinin farklilik gosterip goéstermedigini inceleyen Mann-Whitney U Testi
sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Buna goére Ho6a
hipotezi desteklenmistir. Kadin tiiketici grubunun sira ortalamasinin 211,21 oldugu
goriilmektedir. Bu durumda, anlik satin alma egiliminin kadinlarda daha fazla oldugu

sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tablo 3.21 -Anlik Satin Alma Egilimi Acisindan Medeni Hal Gruplarina Gore
Farkhliklar:1 Gosteren Mann-Whitney U Testi Sonug¢lar:

) Sira
U
Medeni Hal n Ortalamasi p
Bekar 191 210,65
Evli 196 177,77 15537.5 0,004*

*p<0,05

Tablo 3.21°de goriildiigii gibi; Mann-Whitney U testi sonucuna gore anlik satin alma
egilimleri medeni hallere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterir. Buna
gore HOb hipotezi desteklenmistir. Sira ortalamasi verilerine gore, bekar tiiketici
grubunun sira ortalamast 210,65°tir. Bu durumda, anlik satin alma egiliminin bekar

tiikketicilerde daha fazla oldugu sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.



Tablo 3.22 — Anlik Satin Alma Egilimleri A¢isindan Yas Gruplarina Gore
Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar

Sira
Yas Gruplan n Ortalamasi
18-25 89 221,15
26-33 131 203,59
34-41 69 197,56
42-49 62 143,04
50 — 57 25 166,48
58 yas ve listii 11 187,64
Toplam 387
v =20,887 sd=5 a=10,05 p=0,001

100

Tablo 3.22°de goriildiigii lizere, yas degiskenine gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin

cogunlugunu 131 kisi ile 26-33 yas arasindaki tliketici grubu olusturmaktadir. Sira

ortalamasi verilerine gore ise, en yiiksek Sira Ortalamasi Degeri = 221,15 olarak 18-15

yas araligindaki tiiketicilere aittir. Buna gore, anlik satin alma egilimi en fazla olan grup

18-25 yas arasi tiiketici gruptur.

Tablo 3.22, Ki-kare uygunluk testi sonuglarinin > = 20,887; sd= 5; p<0,05 seklinde

oldugunu gostermektedir. Buna gore, farkli yas grubundaki tiiketiciler arasinda anlik

satin alma egilimi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Boylece, H6c

hipotezi desteklenmistir. Bu durum bireylerin yash veya gen¢ olmalariin, anlik satin

alma egilimlerini etkiledigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 3.23 - Anlik Satin Alma Egilimleri Ac¢isindan Egitim Diizeylerine Gore
Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar

Egitim Diizeyi " or tz;;i‘n -
Ilkégretim ve alta 30 163,50
Lise mezunu 81 207,09
Yiiksekokul/Onlisans mezunu 28 182,63
Universite mezunu 186 197,22
Yiiksek Lisans/Doktora mezunu |62 187,15
Toplam 387

r*=4,054 sd=4 o=0,05 p=0,399

Tablo 3.23’te gorilldiigl {izere, egitim diizeyi degiskenine gore, arastirmaya katilan
tilketicilerin ¢gogunlugunu 186 kisi ile {iniversite mezunlarindan olusan tiiketici grubu
olusturmaktadir. Sira ortalamasi verilerine gore ise, lise mezunlar1 en yiiksek degeri

olusturur.

Tablo 3.23, Ki-kare uygunluk testi sonuglarmin y*> = 4,054; sd=4; p>0,05 seklinde
oldugunu gostermektedir. Bu sonug, egitim seviyesine gore tiiketiciler arasinda anlik
satin alma egilimi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigim

gostermektedir. Boylece, H6d hipotezi desteklenmemistir.



102

Tablo 3.24 - Anlik Satin Alma Egilimleri Acisindan Meslek Gruplarina Gore
Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar

Sira

Meslek : Ortalamasi
Cahsmiyor 21 188,57
Devlet memuru 37 170,26
Ozel sektor cahsan 218 187,28
Emekli 19 161,68
Serbest meslek 16 226,22
Ev hanim 20 252,38
Ogrenci 56 218,80
Toplam 387

v=13,747 sd&=6 a=0,05 p=0,033

Tablo 3.24’te goriildiigii lizere; meslek gruplarina gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin
cogunlugunu 218 kisi ile 0Ozel sektdor calisanlarindan olusan tiiketici grubu
olusturmaktadir. Sira ortalamasi verilerine gore ise, en yiiksek Sira Ortalamasi degeri =
252,38 ile ev hanimlarina aittir. Bu durumda, anlik satin alma egilimi en fazla olan grup

ev hanimlarindan olusmaktadir.

Tablo 3.24, Ki-kare uygunluk testi sonuglarinin ¥ = 13,747; sd=6; p<0,05 seklinde
oldugunu gostermektedir. Buna gore, farkli meslek gruplarindaki tiiketiciler arasinda
anlik satin alma egilimi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Boylece, Hbe hipotezi desteklenmistir. Bu durum tiiketicilerin meslek gruplarinin, anlik

satin alma egilimlerini etkiledigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 3.25 - Anlik Satin Alma Egilimleri Acisindan Gelir Seviyelerine Gore
Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar

Gelir Seviyesi n Ortzg?n -
0-1000 TL 111 202,88
1001-2000 TL 98 205,53
2001-3000 TL 108 187,84
3001-4000 TL 36 151,50
4001-5000 TL 16 179,66
5001 ve iistii TL |18 211,14
Toplam 387

$=8,027  sd=5 =005 p=0,155

Tablo 3.25°te gorildiigii tizere, gelir seviyelerine gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerin
cogunlugunu 111 kisi ile 0-1000 TL arasinda gelirleri olan tiiketici grubu
olugturmaktadir. Sira ortalamasi verilerine gore ise, en yiiksek Sira Ortalamasi degeri =
211,14 ile 5001 TL ve iistii gelir seviyesine sahip tiiketicilere aittir. Bu durumda, anlik
satin alma egilimi en fazla olan grubun 5001 TL ve {izeri geliri olan tiiketici grubunun

oldugu anlasilmaktadir.

Bununla birlikte; Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, ¥*>= 8,027; sd =5; p > 0,05
olarak elde edilmistir. Bu sonug, gelir seviyesine gore tiiketiciler arasinda anlik satin
alma egilimi acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliblk olmadigini

gostermektedir. Boylece, H6f hipotezi desteklenmemistir.

H6a, H6b, H6c, H6d, H6e ve H6f sonuglarina gore H6 hipotezi kismen desteklenmistir.
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Tablo 3.26 - Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi A¢isindan
Cinsiyet Gruplarina Gore Farklhiliklar1 Gosteren Mann-Whitney U Testi Sonuclar:

. Sira
Cinsiyet n Ortalamasi U p
Kadmn |200 211,24 .
Erkek |187 17557 15253.0 0,002

*p<0,05

Tablo 3.26’ta goriildiigii gibi; Mann-Whitney U Testi sonucuna gore tiiketicilerin
cinsiyetleri agisindan anlik satin alma egilimleri istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gosterir. Buna gore H7a hipotezi desteklenmistir.

Mann-Whitney U Testi sonuclarma gore, sira ortalamasi verileri kadin tiiketici
grubunun sira ortalamasi degerinin 211,24 oldugunu gostermektedir. Bu durumda,
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egiliminin kadinlarda daha fazla oldugu

sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tablo 3.27 - Promosyonlardan Etkilenerek Anhik Satin Alma Egilimi Acisindan
Medeni Hallerine Gore Farkhiliklar1 Gosteren Mann-Whitney U Testi Sonuclari

Sira U
Medeni Hal n Ortalamasi p
Bekar 191 210,65 17991.5 0,506
Evli 196 177,77

Tablo 3.27°de gorildiigli gibi; Mann-Whitney U Testi sonuglarina gore tiiketicilerin
anlik satin alma egilimleri medeni hallerine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

gostermemektedir. Buna gére H7b hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 3.28 - Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri Acisindan
Yas Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar:

Sira

Yas Gruplan : Ortalamasi
18-25 89 201,80
26-33 131 197,12
34-41 69 184,47
42-49 62 172,65
50 - 57 25 202,38
58 yas ve iistii 11 254,86
Toplam 387

$=6,791 sd=5  a=005 p=0237

Tablo 3.28’de yer alan Kruskal-Wallis H Testi’ne gore; en yiiksek sira ortalamasi
degerine sahip olan tiiketici grubu, 254,86 ile 58 yas ve {lstli yas grubundaki
tilkketicilerdir. Bu durumda, promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi en
fazla olan tiiketici grubunun 58 yas ve listli yas grubundaki tiiketici grubunun oldugu

anlasilmaktadir.

Bununla birlikte Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, ¥>= 6,791; sd =5; p > 0,05
olarak elde edilmistir. Bu sonug, yas gruplarina gore tiiketiciler arasinda
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi agisindan farklilik olmadigim

gostermektedir. Boylece, H7c hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 3.29 - Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri Acisindan

Egitim Diizeylerine Gore Farklhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonug¢lar:

n Sira
Egitim Diizeyi Ortalamasi
flkogretim ve alti 30 223,62
Lise mezunu 81 203,12
Yiiksekokul/Onlisans mezunu | 28 165,13
Universite mezunu 186 185,90
Yiiksek Lisans/Doktora 6 205,09
mezunu
Toplam 387
r*=6,181 sd=4 o=0,05 p=0,186

Tablo 3.29°da yer alan Kruskal-Wallis H Testi’'ne gore; en yiiksek sira ortalamasi

degerine sahip olan tiiketici grubunu 223,62 ile ilkogretim ve alt1 olusturmaktadir. Bu

durumda, promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi en fazla olan tiiketici

grubunun ilkogretim ve alt1 egitime sahip olan tiiketiciler oldugu anlasilmaktadir

Bununla birlikte Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, y*>= 6,181; sd = 4;

p > 0,05

olarak elde edilmistir. Bu durum, egitim diizeylerine gore tiiketiciler arasinda

promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi agisindan anlamli bir farklilik

olmadigimi gostermektedir. Boylece, H7d hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 3.30 - Promosyonlardan Etkilenerek Anhk Satin Alma Egilimleri A¢isindan
Meslek Gruplarima Gore Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclari

Sira

Meslek n Ortalamasi
Calismiyor 21 194,17
Devlet memuru 37 190,30
Ozel sektor calisani 214 188,90
Emekli 19 204,71
Serbest meslek 16 237,28
Ev hanimi 20 242,75
Ogrenci 56 182,83
Toplam 387

*=7,531 sd=6 o=0,05 p=0,275

Tablo 3.30’da yer alan Kruskal-Wallis H Testi’nde, sira ortalamasi verilerine gore, en
yiiksek sira ortalamasi1 degerine sahip olan tiiketici grubu 242,75 ile ev hanimlaridir. Bu
durumda, promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi en fazla olan tiiketici

grubunun ev hanimlari oldugu anlagilmaktadir.

Bununla birlikte Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina goére, y>=7,531 sd =6; p > 0,05
olarak elde edilmistir. Bu sonug, meslek gruplarma goére tiiketiciler arasinda
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi acisindan anlamli bir farklilik

olmadigimi gostermektedir. Boylece, H7e hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 3.31 - Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri Acisindan

Gelir Seviyelerine Gore Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar:

Gelir Seviyesi Ortzizrnilnam
0-1000 TL 111 198,77
1001-2000 TL |98 201,53
2001-3000 TL [108 191,29
3001-4000 TL |36 163,14
4001-5000 TL |16 179,31
5001 ve iistii 18 214,67
TL

Toplam 387

*=4,404 sd= o=10,05 p=0,493

Tablo 3.31°de yer alan Kruskal-Wallis H Testi’nde, sira ortalamasi verilerine gore, en

yiiksek sira ortalamasi degerine sahip olan tiiketici grubu 214,68 degeri ile 5001 TL ve

iistiinde geliri olan tiiketici grubudur. Bu durumda, promosyonlardan etkilenerek anlik

satin alma egilimi en fazla olan tiiketici grubunun 5001 TL ve iistii yas grubundaki

tiikketici grubunun oldugu anlasilmaktadir.

Bununla birlikte Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, y*>= 4,404 sd = 5;

p > 0,05

olarak elde edilmistir. Bu sonug, gelir seviyelerine gore tiiketiciler arasinda

promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi agisindan anlamli bir farklilik

olmadigimi gostermektedir. Boylece, H7f hipotezi desteklenmemistir.

H7a, H7b, H7¢c, H7d, H7e ve H7f sonuglarina gére H7 hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 3.32 hipotezlerin test sonuglarini gostermektedir.



Tablo 3.32 - Hipotezlerin Test Sonuclar:

Hipotezler ) Durum
H1: Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi ile Anlik Satin Alma Egilimi arasinda 0.001
anlamli bir iliski vardir ' _
Desteklendi
H2: Aligveris Siklig1 ve Anlik Satin Alma Egilimi arasinda anlamli bir iliski vardir. 0,087
Desteklenmedi
H3: Aligveris Siklig1 ve Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi arasinda anlamli bir 079
iliski vardir. ’
Desteklenmedi
H4: Promosyonlu Uriinii Denemeden Satin Almaya Y®&nlendiren Promosyon Cesitlerinden Etkilenerek
Anlik Satin Alma Egilimi ile Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi arasinda anlamli | 0,001
bir iliski vardir. Desteklendi
H5: Promosyonlu Uriinii Deneme Sonrasi Almaya Yo6nlendiren Promosyon Cesitlerinden Etkilenerek
Anlik Satin Alma Egilimi ile Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi arasinda anlamli | 0,001
bir iligki vardir. Desteklendi

H6: Tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Kismen desteklenmistir

H6a: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

0,02

Desteklendi
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H6b: Tiiketicilerin medeni hallerine gore Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda anlamli bir farklilik

0,04

vardir. )

Desteklendi
H6c: Tiiketicilerin yaslarina gore Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. 0,001

Desteklendi
H6d: Tiiketicilerin egitim seviyelerine gore Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda anlamli bir farklilik 0027
vardir. :

Desteklenmedi
H6e: Tiiketicilerin mesleklerine gére Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. | 0,041

Desteklendi
HG6f: Tiiketicilerin gelirlerine gore Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. 0,155

Desteklenmedi

H7: Tiketicilerin demografik ozelliklerine gore Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma
Egilimleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Kismen desteklenmistir

H7a: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

0,002

Desteklendi

H7b: Tiketicilerin medeni hallerine gére Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

0,506

Desteklenmedi
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H7c: Tiiketicilerin yaslarina goére Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda

anlaml1 bir farklilik vardir. 0.237 )
Desteklenmedi
H7d: Tiiketicilerin egitim seviyelerine gére Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri
: 0,199
arasinda anlamli bir farklilik vardar.
Desteklenmedi
H7e: Tiiketicilerin mesleklerine gore Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri
: 0,315
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Desteklenmedi
H7f: Tiiketicilerin gelirlerine gore Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimleri arasinda 0493

anlaml bir farklilik vardir.

Desteklenmedi

111



112

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin ani bir diirtii ile daha 6nce planlamadiklari tiriinleri satin almalar1 anlik bir
satin almadir. Anlik satin alma ve buna etki eden faktorler, son yillarda pazarlamacilar
ve akademisyenler tarafindan daha sik arastirilmaya baslanan bir konudur.
Promosyonlarin anlik satin alma {zerindeki etkisi, kisilerin hedonik ve faydacil
yaklagimlarini bir arada barindiran bir faktér oldugu icin markalarin ve aligveris
merkezlerinin hem tiiketicilerin duygularma hem de ekonomik durumlarina gore

kendilerini konumlandirmalar1 gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu c¢aligmanin amaci, tiiketicilerin sitipermarket ve hipermarketlerde karsilagtiklar
promosyonlarin, anlik satin alma egilimlerine etkisini incelemektir. Literatiirde farkl
yonleri ile ele alinan anlik satin alma, iilkemizde daha 6nce az sayida arastirmaya konu
olmustur. Bu ¢alisma ile ele alinan promosyonlarin anlik satin almaya etkisi, genel
literatiire katki saglayacaktir. Ayrica bu ¢alisma, promosyon uygulamalari ile satiglarini
arttirmak ve tiiketicileri anlik satin almaya yonlendirmek isteyen pazarlamacilar i¢in son

derece yararli teorik ve pratik bilgiler icermektedir.

Arastirma kapsaminda izmir ilinde yasayan, 18 yasindan biiyiik 387 kisiye anket
uygulanmistir. Anket sonuclarina gore; arastirmaya katilanlarin %52’si kadin, %48’1
erkektir. Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda, en yiiksek orani %34 ile 26-33 yas
arast katilimcilar olusturmaktadir. Katilimeilarin egitim seviyesine bakildiginda en
biiyiik oran1 %48,1 ile {iniversite mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir ki bu sonug
katilimcilarin egitim seviyesinin yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Katilimcilarin
%49,4°1 bekar, %350,6’s1 evlidir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi 6zel sektor
calisanidir. Gelir dagilimlarimi ise %29 ile 2000-3000 TL ve %28 ile 0-1000 TL

araliginin olusturdugu goriilmektedir.

Anket formunun birinci bdliimiinde, ilk soru ile tiiketicilerin silipermarket ve
hipermarketlerde ne siklikta alisveris yaptiklar 6l¢iilmeye calisilmistir. Her giin ile ayda
bir kez arasinda degisen cevap seceneklerine %52,5’1 “haftada birka¢ kez” yanitimi
vermistir. En az siklik olan “ayda 1 kez” yamitini ise tiiketicilerin yalnizca % 6,5’
vermistir. Bu durumda katilimcilarin stipermarket ve hipermaketlere siklikla gittiklerini

sOylemek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda, pazarlamacilar i¢in promosyon
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calismalarin1 uygulamak i¢in stipermarket ve hipermarketlerin uygun birer aligveris

ortami oldugu sdylenebilir.

Ikinci soruda, katilimcilara anlik satin alma yapip yapmadiklar1 sorulmustur. Soru
oncesinde anlik satin almanin tanimi yapilarak, bu soruya verilen yanitlarin daha
saglikli olmas1 amacglanmistir. Katilimcilarin %73,9°u bu tanim sonrasi anlik satin alma
yaptiklarini belirtmislerdir. Buradan hareketle, izmir ilinde tiiketicilerin cogunlugunun
anlik satin alma yaptiklarin1 ve pazarlamacilarin anlik satin almay: etkileyen faktorler

tizerinde daha fazla yogunlasmalari gerektigini soylemek miimkiindiir.

Ugiincii soru, katilimeilarin anlik satin alma egilimlerini; dérdiincii soru katilimcilarin
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerini, besinci soru ise
katilimcilarin  ¢esitli promosyon uygulamalarindan etkilenerek anlik satin alma
egilimlerini 6lgmek tizere literatiirde ¢esitli yazarlar tarafindan gelistirilmis 6lgeklerden

yararlanilarak olusturulmustur.

Altinct soru ile katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri promosyon ¢esitleri belirlenmeye
calisilmigtir. Bu sorunun amaci, pazarlamacilara tiiketicilerin promosyon tercihleri ile
ilgili fikir vermek ve ¢alismalarinda kaynaklik etmesini saglamaktir. Anket sonuglarina
gore katilimcilarin %55°1 en ¢ok tercih ettikleri promosyon c¢esidini “fiyat indirimi”
olarak belirtmislerdir. Fiyat indirimini %29 ile “3 al 2 6de”, “1 alana 2.s1 %50 indirimli”
gibi uygulamalar ile karsimiza ¢ikan “fiyat-miktar avantaj1” takip etmektedir. Buradan
hareketle, siipermarket ya da hipermarketlerde promosyon uygulamak isteyen
pazarlamacilara, finansal imkanlari dogrultusunda fiyat indirimini ya da fiyat-miktar

avantajin1 segmeleri Onerilebilir.

Anketin yedinci sorusu ile tiiketicilerin en ¢ok hangi {iriin grubunda promosyon tercih
ettikleri sorulmustur. Tiiketicilerin siipermarket ve hipermarketlerde en ¢ok
karsilastiklar1 13 dirlin grubu literatiire dayali olarak secilmis ve katilimcilardan
bunlardan en ¢ok tercih ettikleri 3 {iriin grubunu se¢meleri istenmistir. Bu soru ile;
ozellikle perakendecilere ve bu alanda calisan pazarlamacilara, promosyon
uygulayacaklar1 liriin grubunu secerken rehberlik etmek amaglanmistir. Katilimeilarin
yanitlarina gore, tiiketicilerin promosyon uygulamasi olmasinm1 en ¢ok tercih ettikleri

tirtin grubu %16 ile “ev temizlik iiriinleri”dir. Bu iirlin grubunu %13 ile “kuru gida”,
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%11 ile kisisel bakim ve yine %11 ile “siit ve siit tiriinleri” takip etmektedir. %9 ile
icecek, %8 ile giyim ve yine %8 ile elektronik {iriin grubu da takip eden {iriin
gruplaridir. Sonuglara bakilirsa, tiiketicilerin {iiriin grubu tercihleri belirli bir iirlin
gurubunda yogunlasmamis, cesitlilik gostermistir. Buradan hareketle, promosyonlarin
hangi {riin grubunda olursa olsun farkli tiiketicileri etkileyebilecegi sOylenebilir.
Bununla birlikte; “ev temizlik iiriinleri”, 182 katilimcinin promosyon uygulanmasini
istedigi iiriin grubudur. Perakendecilerin bu {iriin grubunda promosyon uygulamalarini

arttirmalar1 durumunda ¢ok daha etkili sonuglar ortaya ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda anlik satin alma egilimi ile siipermarket ve
hipermarketlerde promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi arasindaki iliski
test edilmis ve bu iki egilim arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore, anlik satin alma egilimi olan tiiketicilerin, slipermarket ve
hipermarketlerde promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yaptiklart sdylemek
miimkiindiir. Bu durumda, pazarlamacilara anlik satin alma egilimine sahip tiiketicilerin
daha fazla anlik satin alma yapmalari icin silipermarket ve hipermarketlerde
uyguladiklart promosyon calismalarini arttirmalart onerilmektedir. Literatiirde, anlik
satin alma iizerine yapilan bir ¢ok arastirma mevcuttur. Bununla birlikte,
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma ve perakende uygulamalar1 {izerine
arastirmalar oldukca kisithdir. Bu hipotezin ortaya ¢ikardigi anlamlh iliski,

pazarlamacilar i¢in bir rehber olacaktir.

Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri ile aligveris sikliklari arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir iliski bulunamamistir. Buna gore, tiiketicilerin slipermarket ve
hipermarketlere her giin, haftada bir kez ya da ayda bir kez gitmeleri anlik satin alma

egilimini etkilememektedir.

Tiiketicilerin slipermarket ve hipermarketlerde promosyonlardan etkilenerek anlik satin
alma egilimleri ile aligveris sikliklar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bu,
siipermarket ve hipermarketlere her giin giden tiiketiciler ile ayda bir kez giden
tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri arasinda fark
oldugu anlamina gelmektedir. Bunu, aligverise daha sik giden tiiketicilerin daha fazla
promosyon uygulamasi ile karsilastiklarin i¢in promosyonlardan daha fazla etkilenip

anlik satin alma egiliminde olduklar1 seklinde yorumlamak miimkiindiir. Bu sonug yine
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anlik satin alma agisindan promosyonlarin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Bu
etki tiiketicilerin slipermarket ya da hipermarketleri ziyaret etme siklifiyla birlikte

artmaktadir.

Tiketicilerin  siipermarket ve hipermarketlerde karsilastiklar1 promosyonlardan
etkilenerek anlik satin alma egilimleri ile iirlinii deneme sonrasi anlik satin alma
egilimleri arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Calismada; promosyonlu {irlinii
deneme sonrasi anlik satin alma egilimi faktoriinde ifade edilen promosyon ¢esitleri,
ornek iirlin dagitimi ve tadim stantlaridir. Buradan hareketle; bu promosyon ¢esitlerinin
anlikk satin alma egilimini arttirabilecegi, bu nedenle pazarlamacilara pazarlama

biit¢elerinde bu kalemlere yer vermelerinde fayda oldugu 6nerisinde bulunulabilir.

Tiiketicilerin slipermarket ve hipermarketlerde karsilastiklart promosyonlardan
etkilenerek anlik satin alma egilimleri ile promosyonlu iiriinii denemeden anlik satin
alma egilimleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Calismada; promosyonlu iirtinii
denemeden anlik satin alma egilimi faktoriinde ifade edilen promosyon cesitleri fiyat
indirimi ve hediyelerdir. Yine bu promosyon cesitlerinin anlik satin alma egilimini
arttirabilecegi, bu nedenle pazarlamacilara pazarlama biit¢elerinde bu kalemlere yer

vermelerinde fayda oldugu onerisinde bulunulabilir.

Tiiketicilerin demografik oOzelliklerine gore anlik satin alma egilimleri arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik olup olmadigi, anlik satin alma egilimi ve
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi acisindan test edilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Kadinlar, erkeklere gore daha fazla anlik satin alma
yapma egilimindedir. Buna gore, pazarlamacilarin anlik satin almayr arttirmak igin
uygulayacaklar1 farkli tutundurma calismalarinda kadinlar1 hedeflemeleri basar1 sansini
arttirabilecektir. Siipermarket ve hipermarketlerde en etkili tutundurma aracinin
promosyonlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Satin alma noktasinda sicag1 sicagina
uygulanan calismalar tiiketicileri satin almaya tesvik etme konusunda oldukga
basarilidir. Ozellikle cezbedici promosyon ¢aligmalariyla kadinlar1 anlik satin almaya
yonlendirmek miimkiin olabilecektir. Onlarin gilindelik hayatlarinda  islerine

yarayabilecek hediyeler bu tiir promosyon ¢aligmalarindan biri olabilir.
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Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri medeni hallerine gore
de farklilik gostermektedir. Bekar tiiketiciler, evli tiikketicilere gore daha fazla anlik satin
alma yapma egilimindedirler. Bu sonug, bekar tiiketicilerin aile ekonomisinde daha az
sorumluluklar1 oldugu i¢in satin alma yaparken ani kararlar verebildiklerini
gostermektedir. Tiiketicilerin yas gruplarina gore de anlik satin alma egilimlerinin
farklilik gosterdigi sonucu elde edilmistir. Buna gore anlik satin alma egilimi en fazla
olan grup 18-25 yas arasi, ikinci grup ise 26-33 yas arasi gruptur. Bu sonuca gore,
genglerin anlik satin alma egiliminin daha fazla oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
sonug ayni zamanda, bekarlarin anlik satin alma egiliminin daha fazla oldugu sonucu ile
de tutarhilik gOstermektedir. Buna gore, pazarlamacilarin siipermarket ve
hipermarketlerde anlik atin almayi tesvik etmek i¢in uygulayacaklar farkli tutundurma
calismalarinda gencleri hedeflemeleri basar1 sansini arttirabilecektir. Ozellikle geng ve
bekar tiiketicileri ilgilendirebilecek (Ornegin; fiyat indirimi, gilindelik hayatta
kullanabilecekleri pratik hediyeler, yarisma ve ¢ekilisler vb.) promosyon caligsmalari
onlar1 anlik satin almaya yonlendirebilecektir. Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri
egitim durumlarma gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir. Pazarlamacilar bu
sonugtan faydalanarak; tiiketicilerin egitim diizeylerini gdzetmeksizin anlik satin almay1

motive eden calismalarini uygulayabilirler.

Tiiketicilerin meslek gruplarina gore anlik satin alma egilimleri arasinda anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore; ev hanimlari, anlik satin alma egilimleri en
yiiksek grubu, serbest meslek sahipleri ve 6grenciler de diger yiiksek egilim gosteren
gruplart olusturmaktadir. Bu sonuglar; kadinlarin ve gencglerin anlik satin alma
egilimlerinin daha fazla oldugunu ortaya koyan sonuglart desteklemektedir.
Pazarlamacilarin ev hanimlarina yonelik promosyon ¢aligsmalari (6zellikle evlerinde ya
da mutfaklarinda kullanabilecekleri pratik hediyeler, 6rnek {iiriinler, ev ekonomisine
katkida bulunmalarini i¢in fiyat indirimi vb.) yiiritmeleri basar1 sansini arttirabilecektir.
Diger demografik 6zelliklerin aksine, tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerinin gelir
diizeylerine gore anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu sonuca gore,
tiikketicinin finansal durumu anlik satin alma davranisini etkilememektedir. Bu durumda,
anlik satin alma davranigi gosteren tiiketicinin rasyonelden ¢ok hedonik duygularla
hareket ettigi anlasilmaktadir. Pazarlamacilarin tiiketicilerin demografik 6zellikleriyle

ilgili bu sonuglar1 géz Oniine almalarinin yam sira onlarin hedonik duygularina hitap
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eden promosyon c¢aligmalarina yogunlasmalarinda da fayda vardir. Tiiketicilerin haz
duyacaklari, onlar1 mutlu edecek eglenceli promosyon caligmalar1 slipermarket ve

hipermarketlerde anlik satin almay1 tesvik edebilecektir.

Tiketicilerin  siipermarket ve hipermarketlerde karsilastiklar1 promosyonlardan
etkilenerek anlik satin alma egilimlerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip  gostermedigi  belirlenmeye calisilmigtir.  Aragtirma sonuglarma  gore,
tiikketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri cinsiyetlerine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir. Kadinlar, siipermarket ve hipermarketlerde alig
veris yaparken, erkeklere gore daha fazla promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma
yapma egilimindedir. Buradan hareketle, yukarida da bahsedildigi gibi pazarlamacilarin
uygulayacaklari promosyon c¢alismalarinda kadinlari hedeflemelerinin basar1 sansini
artiracagi soylenebilir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin anlik satin alma
egilimleri cinsiyet haricinde kalan diger demografik 6zellikler olan medeni hal, yas,
egitim seviyesi, meslek ve gelir durumu acisindan anlamhi  farkliliklar
gostermemektedir. Katilimeilarin %74’ promosyonlardan etkilenerek siipermarket ve
hipermarketlerde anlik satin alma yaptiklarini ifade etmislerdir. Bu oran promosyonlarin
anlik satin almay1 etkiledigini gostermektedir. Genel olarak anlik satin alma egilimi
gelir durumu hari¢ diger demografik Ozelliklere gore farklilik gosterirken
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi sadece cinsiyet acisindan farklilik
gostermektedir. Promosyonlardan etkilenme konusunda demografik 6zellikler agisindan
farkliliklarin olmamas1 pazarlamacilarin herhangi bir sinirlandirma yapmadan herkese
hitap edebilecek promosyon ¢aligmalariyla basarili olabilecegini gostermektedir. Bu da
hedef kitleyi artiracagi icin, pazarlamacilar agisindan olumlu bir sonugtur. Bununla
birlikte, yukarida anlik satin alma egilimiyle ilgili sonuglar dogrultusunda getirilen

onerilerin de g6z 6niinde bulundurulmasinda fayda vardir.

Bu arastirma, gelecekte, genel olarak tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerini ya da
promosyonlarin anlik satin alma davranisina etkisini belirlemeye yonelik Tiirkiye’nin
baska sehirlerinde uygulama yapmak isteyen akademisyenler i¢in 6nemli bulgular
icermektedir. Bu calisma; tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, siipermarket ve
hipermarketlerde karsilastiklar1 promosyonlarin anlik satin alma davranislarina etkisi,

onlarin promosyon tercihleri gibi konularla ilgili bilgiler icermektedir. Ileriki
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caligmalarda, anlik satin almaya etki eden farkli faktorlerin incelenmesi veya farkli
alanlarda gergeklestirilen promosyonlarin anlik satin alma davranigina etkisinin

Olclilebilmesi pazarlamacilara 6nemli katkilar saglayabilecektir.
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ANKET FORMU
Sayin Katilimet,
Asagida cevaplayacagimiz anket, “Siipermarket ve Hipermarketlerde Gergeklestirilen
Promosyon Calismalarimin Tiiketicilerin Anlik Satin Alma Davranislara Etkisi: Izmir ilinde
Bir Arastirma” baslikli yiiksek lisans tez ¢alismamda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Anket,
istatistiksel degerlendirme yapilmak {izere kullanilacagindan vereceginiz cevaplarin
giivenilirligi bu akademik ¢alismanin dogru sonuglara ulagmasi i¢in ¢ok 6nemlidir. Verileriniz
yalnizca aragtirma igin kullanilacaktir. Zaman ayirarak, ankete katildiginiz i¢in ¢ok tesekkiir
ederim.
Sirvan YALMAN
Celal Bayar Universitesi

Liitfen yanitlariniz igin ilgili secenege “x” isareti Koyunuz.

% siklikta siipermarket veya hipermarketlerden alisveris yaparsimiz?
Her giin [] Haftada birkac kez []
Haftada bir kez [] 2 haftada bir kez []
Ayda bir kez ]

“Anlik satin alma. aniden olusan kuvvetli bir begeni ve istek sonucu vapilan satin
almadir. Anlik satin alma planlanmamistir, hizli bir karar ile hemen satin alma seklinde
kendini gosterir.”

2. Siipermarket ve hipermarketlerde, promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapar
misimz?

Evet [] Hayir [ ]

3. Liitfen ahsveris yapmakla ilgili asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Genellikle diistinmeden bir seyler satin alirim.

Uriinii goriir ve hemen satin alirmm.

“Uriinii simdi al, sonra diisiin” beni tarif eder.

O an nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirim.

Aligveris yaparken beni gergekten ilgilendiren bir sey
gordiigiimde, onu sonuglarini diisiinmeden satin alirim.

Alisverise ¢ciktigimda genellikle aklimda olmayan seyler satin
alirim.

Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kagimnirim.




4. Liitfen, siipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu iiriin satin almayla ilgili

asagida yer alan ifadelere katiliminizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katillyorum

Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Siipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir iiriin
gordiigiimde onu genellikle diisiinmeden satin alirim.

Stipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir iiriinii goriir
ve hemen satin alma Kkarari veririm.

Siipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir iiriinii
o an satin alir, onunla ne yapacagima sonra karar veririm.

Stipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir iiriin
gordiigiimde onu ihtiyacim olmasa da satin alirim.

Siipermarket ve hipermarketlerde promosyonlu bir iiriin
gordiigiimde kendimi satin almaktan alikoyamam.

Stipermarket ve hipermarketlerde bazen promosyonlu bir {iriin
satin alirken ne aldigimi umursamam.

Siipermarket ve hipermarketlerde, sunulan promosyonu
kacirmamak i¢in 0 an ihtiyacimdan daha fazla iiriin satin
alirnm.

Stipermarket ve hipermarketlerde karsilastigim promosyonlu

uriinler aligverig listemde yoksa satin almaktan kaginirim.

5. Liitfen, siipermarket ve hipermarketlerde karsilastiimiz promosyonlarla ilgili asagida

yer alan ifadelere katihmimz belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katihyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Siipermarket ve hipermarketlerde bir iiriinde fiyat indirimi
varsa o iiriinii hemen satin almaya karar veririm

Siipermarket ve hipermarketlerde bir iiriiniin yaninda hediye bir
tiriin veriliyorsa o lirlinii hemen satin almaya karar veririm.

Siipermarket ve hipermarketlerde bir iiriinde, "1 alana 1
bedava", "ikincisi %50 indirimli", "3 al 2 6de" gibi fiyat-
miktar avantaji oldugunu gordiigiimde o iiriinii hemen satin
almaya karar veririm

Stipermarket ve hipermarketlerdeki tadim standlarinda deneyip
begendigim {iriinleri hemen satin almaya karar veririm

Siipermarket ve hipermarketlerde cekilis ya da yarismaya
katilma olanag) taniyan bir iiriin gordiigiimde o iiriinii
hemen satin almaya karar veririm

Stipermarket ve hipermarketlerde 6rnek iiriinii dagitilan tiriinleri
begendiysem hemen satin almaya Karar veririm




6. Siipermarket ve hipermarketlerde hangi promosyon ¢esidi anlik satin almaniza daha
fazla etki eder? (Liitfen sadece 1 adet ve en cok tercih ettiginiz sikki isaretleyiniz)

Fiyat Indirimi

Hediye Uriin

Fiyat-Miktar Avantaji (1 alana 1 bedava, ikincisi %50 indirimli...vs)
Standlarda Uriin Tadimi

Yarigsma ve Cekilisler

Ornek Uriin Dagitim1

7. Siipermarket ve hipermarketlerde hangi iiriin grubundaki promosyonlar daha fazla
ilginizi ceker? (Liitfen iclerinden en cok tercih ettiginiz 3 adet iiriin grubunu isaretleyiniz)

Kuru gida Sarkiiteri
Dondurulmus yiyecekler Ev temizlik iirtinleri
Meyve-sebze Giyim

Icecek Elektronik

Kisisel bakim Kitap, dergi
Kozmetik Kirtasiye

Siit ve siit tirtinleri

Boliim 11

8. Yasimz:

18-25yas[ | 26-33yas[ | 34-41yas[ | 42-49yas[ | 5057 yas [ |
58 yas ve iistii [_]

9. Cinsiyetiniz:
Kadin [_] Erkek []

10.Medeni Haliniz:

Bekar [ ] Evli[]

11. En son mezun oldugunuz okul itibariyle egitim durumunuz?

Okur yazar degil [] Okuryazar [] [lkokul mezunu ]
Ortaokul mezunu [] Lisemezunu [ ] Yiiksekokul/Onlisans Mezunu [ ]
Universite mezunu [ ]  Yiiksek lisans / Doktora Mezunu [ ]

12. Mesleginiz / Calisma durumunuz:

Calismiyor ] Emekli ] Ev hanimi ]
Devlet memuru ] Serbest meslek ] Ogrenci ]
Ozel sektor galisan ] Isci ]



13. Kisisel ayhik toplam net geliriniz ne kadardir?

0-1000 TL ] 3001-4000 TL ]
1001-2000 TL ] 4001-5000 TL ]
2001-3000 TL [] 5001 ve iistii TL []

Katilbmimz i¢in tesekkiirler. Liitfen anketi sirvan.yalman@gmail.com adresine

gonderiniz.
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