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OZET

Tutundurma faaliyetleri, yogun rekabet ortammda faaliyet gosteren
isletmelerin varligim siirdiirebilmesi icin oldukca 6nemli bir unsudur. Isletmeler
mal ve hizmetlerin varligm, iistiinliiklerini, faydalarmni, kullanim sekillerini vb.
tilketicilere duyurmak, tiiketicileri bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmek icin
tutundurma karmasi elemanlarindan yararlanmaktadir.

Bu arastirma ile farkli demografik 6zelliklere sahip olan tiiketicilerin
beyaz esya satin alma davraniglarinda, farkli tutundurma faaliyetlerinin etkisini
ogrenmek ve ftiiketicilerin tutundurma faaliyetlerine bakismi tespit edip,
énerilerde bulunmak amaglanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tutundurma, Reklam, Kisisel Satis, Satis Gehstmne Halkla
Hliskiler-Tanitim

THE EFFECT OF PROMOTION ACTIVITIES IN WHITE GOODS
SECTOR ON CONSUMER PURCHASING ATTITUDES: AN
APPLICATION IN BOLU

ABSTRACT

Promotion activities are highly significant factors for enterprises to
sustain their presence within intense competition environment. Enterprises use
elements of promotion complex to announce customer’s presence of their goods
and services, advantages, benefits, utilization types, to inform consumers and to
convince them to buy their goods.

A[BU Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi, fsletme Bolimi Opretim Uyesi
** isletme Bilim Uzman.
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This study aimed to understand impact of different promotion activities
on white goods buying behaviors of customers with different demographics and
to determine view of customers on promotion activities and ultimately to provide
recommendations.

Key Words: Promotion, Advertisement, Personal Sale, Sales Development,
Public Relations - Publicity

A. GIRIS

Isletmelerin mal ve/veya hizmeti iiretmesi, fiyatlandirmasi,
dagitim kanallar1 aracihigi ile dagitmasi, miisteri memnuniyeti saglayarak
kar etmesi icin gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Isletmeler hedef
pazara isletmeyi mal ve/veya hizmetlerini, markasim tamtmiyorsa,
sundugu yararlardan haberdar etmiyorsa, tiiketicileri satin almaya ikna
etmiyorsa pazarlama yonetiminin basar sansi azalacaktir.

Tiiketiciler, triiniin varlig:, dstinliikleri, faydalar, kullamim
sekilleri vb. hakkinda bilgilendirilmek istemekte, tirtint denemek icin ikna
edilmeye ve iriiniin pazarda mevcut oldugunun hatirlatilmasina ihtiyag
duymaktadir (Bickes, 2002: 8). Yogun rekabet ortammda tiiketicilerin
daha segici olima egiliminde oldugu da gbz oniinde bulundurulursa,
tiiketicilerin secimini kolaylagtirmak igin isletmelerin etkili tutundurma
karmasi olusturulmas gercegi kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir.

isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde etkili ve basarh
olabilmeleri i¢in, &éncelikle hedef pazarm davrams Ozelliklerini iyi
bilmeleri gerekir. Isletmelerin, hedef pazarin davrams 6zelliklerini tespit
edildikten sonra irettigi mal ve hizmetler hakkinda hedef pazara bilgi
vermesi, yani hedef pazar ile iletisime gegilmesi gerekir. Etkali
tutundurma  faaliyeti her gseyden oOnce etkili bir iletisim ile
gercgeklestirilebilir.

Isletmeler iirettikleri mal ve/veya hizmetler hakkinda ki bilgileri
hedef pazara yani tiiketicilere iletmek igin “reklam, kisisel satig, satig
gelistirme, halkla iligkiler ve tantim” olarak siralanan ve tutundurma
karmast olarak adlandirilan bu dért elemandan yararlanirlar.

B. TUTUNDURMA
1. Tutundurmanin Tanimi ve Kapsami

Tutundurma, Ingilizce “promotion” kelimesinin karsihgidr ve
Tiirkge’de promotion yerine birgok kelime kullamlmaktadir. Bunlardan
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bazilar1 sdyle siralanabilir; satis cabalar, satig artiricit cabalar, satis
tegviki, tutundurma, pazarlama iletisimi, promosyon vb. bu kelimelerden
hangisi kullanilirsa kullanilsin  anlatilmak  istenen ayn1 kavramdir
(Odabagi, 2003: 82).

Isletme ile hedef pazar arasindaki iletigim siireci pazarlama
bilegenlerinin tamammin iletigim siirecine katkisi ile gerceklesir.
Pazarlama bilesenlerinden biri olan tutundurma faaliyetleri, dogrudan
iletisim saglamaya yoneliktir. Tutundurma faaliyetleri, tiiketicilere
isletmenin pazarladigi, mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermek, rakip
triinlere gére mal ve hizmetlerinin avantajli ve iistiin yonlerini ortaya
koymak ve tiiketicileri satm almaya ikna etmekle ilgilidir. Tutundurmanm
birgok tanmm yapilmstir ve tutundurma tanimlarmdan bazilan asagida
belirtilmigtir.

“Pazarlama yonetiminin potansiyel miisterilerinin diigiincelerini
etkilemek  veya  davramigsal  tepkilerini degistirmek  amaciyla
bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak icin yaptiklart iletisim
Jaaliyetleridir” (Cabuk, 2003: 214).

"Bir isletmenin, iiriin ya da hizmetinin satisin kolaylastirmalk
amacwyla iiretici-pazarlamacy isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yénelik, bilingli, programlanmis ve
esgudiimlii faaliyetlerden olusan bir iletigim siirecidir” (Odabasi, 2003:
82).

Tutundurma; hedef pazan isletmenin varligindan, tirettigi mal ve
hizmetlerden, yaptifi ¢alismalardan haberdar etmek, tiiketicilerin
kafasinda isletmeyle ilgili olumlu bir imajm olugmasimi saglamak, var
olan olumlu imaji pekigtirmek, kotii imaji olumlu yéniinde degistirmek
amaci ile bilingli ve planl olarak tutundurma karmasi elemanlan
aracihigiyla yiiriitiilen faaliyetler biitiintidiir.

Tutundurma faaliyetlerinin temel amacy, tiiketicilerle etkili
iletisim kurarak degisimi kolaylastirmak, tiiketicileri verilen mesajlar
kabul etmeleri ve/veya bu mesajlara olumlu cevap vermeleri konusunda
ikna etmektir. Isletmeler tutundurma faaliyetleri yardmm ile belirli bir
fiyat diizeyinde kendi mal ve/veya hizmetlerine olan talebi dolayisiyla
satislarim artirmay1 amaglar. Isletmeler bu amaclarina, mevcut veya
potansiyel tiiketicilere igletmenin yapisi, pazarlama karmasi, iirettikleri
mal ve/veya hizmetler hakkmnda bilgi verme, hatirlatma ve ikna etme
yoluyla ulasabilirler. Tutundurma karmas: ile yapilmak istenen de
tiiketicilerin dikkatlerini gekmek, ilgilerini uyandirmak, arzu yaratmak ve
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tiiketicileri harekete gecirmektir (AIDA Modeli) (Ozkale, 1991: 84;
Cemalcilar, 1996: 244; Tek, 1999: 710; Bigkes, 2002: 8).

Giiniimiizde, isletmelerin tutundurma faaliyetleri i¢in harcama
yapip yapmama karari degil, ne kadar ve hangi yollardan harcama
yapacag onemli bir karar asamasi olarak ortaya gikmaktadir (Mucuk,
1997: 185).

Tutundurma faaliyetlerine iliskin karar alirken Oncelikle
tutundurma biitgesi belirlenir. Biitge belirlendikten sonra da eldeki biitce
olanaklarna uygun olarak tutundurma karmasi tespit edilir.

Tutundurma biit¢esinin miktarimin saptanmasinda kullanilmak
iizere depisik yontemler gelistirilmistir. Bu yéntemler; Isletmenin
kaynaklan dikkate alinarak belirlenen katlamlabilir miktar metodu, satis
gelirinin belli bir yiizdesi almarak belirlenen satis yiizdesi metodu,
rakiplerin yaptiklari ya da yapacaklar1 harcamalarin dikkate almmas: ile
belirlenen rakiplerin harcamalarini esas alma metodu, amag¢ ve gorev
metodu yéntemleri kullanilir. (Yiikselen, 2003: 309, Cabuk, 2003: 223).

2. Tutundurma Karmasinin Belirlenmesi

Tutundurma karmasi olusturulurken, isletmenin trettigi malin
tiikketim mali veya endiistriyel mal olmasmna gére farkli tutundurma
araglarinin farkli agirhkta kullanilmasi gerekir. Pazarlama yénetimi
tutundurma karmasini belirlerken, tiriiniin 6zelliklerini, liriiniiniin yasam
egrisini, pazarin cografi biiyiikliiglinii, pazarin yogunlugunu, pazari
olusturan tiiketicilerin ozelliklerini, tutundurma faaliyetleri i¢in isletme
tarafindan ayrilan biitgeyi ve tutundurma gabasi politikalarini (itme-
¢ekme) gbz oniinde bulundurularak karar vermelidir. (Torlak, 2002: 225-
227; Cabuk, 2003: 219-221).

C. TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

Tutundurma karmasi elemanlar1 reklam, kigisel satig, satig
gelistirme, halkla iliskiler ve tanitimdan olusmaktadir. Tutundurma
karmas1 elemanlarinin her birini ayr ayri ele alirsak;

1. REKLAM

Her gecen giin birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek pek
¢ok tiriin tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. Bu da pazarda yogun bir
rekabet ortami olusmasma neden olmakta dolayisiyla da diriinlerin
varhgmm tiiketicilere duyurulmasi, kabul ettirilmesi, farkli yonlerinin
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gosterilmesini gerektirmektedir. Bunun igin kullanilabilecek en etkili
tutundurma araci, reklamdir. Reklam gerek isletmeler gerekse de
tiiketiciler igin biiyiik énem kazanmis ve giin gectikce daha da 6nem
kazanmakta olan bir kitle iletisim arac1 haline gelmistir. Reklamin cesitli
tanimlar1 yapilmistir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida gosterilmigtir.

“Belirli bir kisi veya kurumun denetimi altinda, mallarm,
hizmetlerin veya diisiincelerin hedef pazari olusturanlar ikna etmek ve
bilgili kalmak igin yapilan, kisisel olmayan duyurudur” (T enekecioglu,
1983: 85).

“Bir iiriin ve de hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin
kimligi belli sorumlusunca tarifesi énceden belirlenmis bir bedel
odenerek, yiginsal iletisim - araglar: ile kamuya olumlu bir bicimde
tamitilip benimsetilmesidir" (Olug, 1990: 3).

Reklam ile amaglanan, tiiketicilere yeni iiriinii tanitmak, iiriiniin
kullanim sekillerini anlatmak yani bilgilendirmek, tiiketicilerde marka
bagimliligr olusturarak tanitilan tiriiniin satm almmasmi saglamak yani
tilketiciyi satin almaya ikna etmek, isletmeyi ve iiriinlerini siirekli
tiketicilerin aklinda tutmak yani hatirlatici olmaktir. Reklamimn énemli bir-
amacida diger tutundurma faaliyetlerinin etkinligine yardimec1 olmaktir
(Cabuk, 2003: 237-238).

Reklam araglari, reklam mesajinin tiiketicilere ulastirilmasini
saglayan, isletme ile hedef kitle arasmnda her tiirlii bilgi akisii saglayan
iletigim olanaklaridir. Reklam araglarimi su sekilde siralamak miimkiindiir;
gazete, dergi, televizyon, radyo, sinema, poster, billboardlar, mektup,
brogiir, el kitaplari, kataloglar, internet vb. Reklam araci segilirken hedef
kitlenin durumuna ve reklam biitgesine gore hareket edilmelidir (Bigkes,
2001: 56-60).

Bir isletme reklam planlama siirecinde karar alirken, oncelikle
reklamm amaglarini  belirlemeli, sonra simrasiyla reklam biitcesini,
reklamda verilecek mesaji, kullanilacak reklam aracmi tespit etmeli ve
reklam sonuglarimi degerlendirmelidir.

2. KISISEL SATIS

Kisisel satis en eski, en giiclii ve en sik kullanilan tutundurma
aracidir.  Kisisel satgin temeli yiiz yiize iletisimdir. Kisisel satis
faaliyetinde tiiketici ve satic1 degisen duruma tam zamaninda uyum saglar.
Satic1 alicini niyetini tespit edip ona gore davranir. Kigisel satis 6zde bir
tamitim faaliyetidir ve amag tiiketiciyi satin almaya ikna etmektir
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(Govoni, 1986: 294-295).

Kigsisel satisin diger tutundurma karmasi elemanlarindan en biiyiik
farka; tiiketicilerle dogrudan birebir iletisim kurulmasi, harcanan ¢abanin
¢ok az bir kisminin bosa gitmesi ve diger tutundurma karmas: elemanlar:
kitlesel iletisime dayanirken kisisel satigin bireysel iletisime dayaniyor
olmasidir. Kigisel satig faaliyetinde ana ama¢ zorlama ve baskiya mahal
vermeden karsilikli  iligkiye dayanarak satigm  gerceklesmesini
saglamaktir. Kigisel satis da yiiz yiize iletisim olmasi nedeniyle sunulan
mesaj esnektir. Tiiketicilerin tepkisine gore gerekli agiklamalar aninda
yapilabilir ve tiiketicinin ihtiyaglarma, gidiilerine, davranislarina,
tepkilerine gore satig faaliyetleri yoOnlendirilebilir. Ayrica kisisel satis
tikketicilerle siirekli ve kargilikli bir iliski kurulmasini gerektirmekte bu da
baglilik duygusu olusturarak satisin devamliligini saglamaktadur.

Kigisel Satis ¢esitli sekillerde tanimlanmigtir. Bunlardan bazilari
asagida gosterilmistir.

“Kisisel satig; bir iiriine karst tarafsiz hatta olumsuz tutum
igindekileri de tiriinii talep eder hale getirme ustaligidir” (Alkibay, 1995:
21}, "

“Kigsisel satis, tiiketiciyle dogrudan bir birey araciligiyla temas
kurulmasidir” (Ergeneli, 2002: 118).

“Kisisel satig, sats yapmak maksadi ile bir veya bir ¢ok satinalict
ile konusarak sézel sunusta bulunmadwr” (Olug, 1991: 11).

Kisisel satig faaliyetlerinde, satis elemanlart olasi tiiketicileri
aragtirir, bulur ve tiiketicilerin ihtiyaclarm, ilgilerini, deger yargilarini,
diistincelerini ve tutumlarini tespit ettikten sonra tiiketicileri satin almaya
ikna edebilmek i¢in duruma gére uygun teklifler gotiiriir.

Kisisel satig faaliyetlerinde, satiger tiiketicilerle yiiz yiize konusur,
satify irinlin faydalanini agiklar, karsibkli anlagilir, &deme yapilir,
trlintin el degistirmesi saglamr ve boylece satis gerceklesmis olur
(Taskin, 1990: 19). -

Bir isletmenin basarili olabilmesi icin isletmenin amaglar1 ile
pazarlamanm amaglarmin, birbiri ile uyumlu olmasi gerekir. Dolayisiyla
kigisel satig faaliyetlerinin amaglan da isletme ve pazarlama amaglariyla
uyumlu olmak zorundadir. Bununla birlikte kigisel satisin, satisi
gergeklestirme amaci diger amaglarma gore biraz daha 6n plandadir ve
kisisel satisin genel amaglarini; potansiyel tiiketicileri bulmak, tiiketicileri
satim almaya ikna etmek ve satig igini gerceklestirmek, hedef kitle, rakipler
ve tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek ve edinilen bilgileri dogru olarak
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zamanmnda isletmeye ulastirmak, tiiketicilere uygun hizmeti gotiirmek,
titketicileri tatmin etmek ve tatmin derecesini artirmak, pazar hakkinda
bilgi toplamak ve raporlamak seklinde swralamak miimkiindiir (Olug,
1991: 13; Odabagi, 2003: 171).

Isletme bu amagclara ulasabilmek i¢in iyi bir kisisel satis siireci
planlamali, satis elemanlarini itina ile segmeli ve iyi egitilmis satig
personeli kullanmalidir. Kigisel satis pahali, uzun zaman alan zor bir
tutundurma faaliyetidir. Ancak esnek olmasi ve tiiketicide baglilik
yaratmasi nedeniyle bir¢ok isletme tarafindan tercih edilmektedir.

3. SATIS GELIRTIRME

Satis Gelistirme, kisisel satig ve reklamu daha etkili hale getirmek
ve desteklemek amaciyla yapilan; reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis
disinda kalan siirekli olmayan, aracilarin etkinligini artirmak, tiiketicileri
kisa dénemde satin almaya tesvik etmek amaciyla yapilan faaliyetlerdir.
Satig gelistirme tamimlarindan bazilan su sekildedir.

“Saniy gelistirme; satisla reklami tamamlayan, titketiciyi satin
almaya yonelten, perakendeciyi daha etkin olmaya giidiileyen, zaman ve
mekan icinde kisitlamis olarak ek fayda (iistiinliik) saglayan bir teknikler
dizisidir"(Ozkale,1991: 119).

“Sans  gelistirme; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama ¢abalar: disinda kalan, genellikle siirekli olmayan,
aracuarin etkinligini artrmaya yonelik, kisa donemde satin almayr tesvik
edici, kendine dzgii tutundurma ve satig cabalaridr " (Coroglu, 2002: 67).

Satis gelistirme belli periyotlarda isletmenin markasmin tercih
edilmesini saglamak amaciyla iiriinlere ilave olarak, iiriiniin ikamesi
olmayan bir hediye ya da primi iiriin ile birlikte tiiketicilere vermektir
(Shimp, 1993: 442). Satig gelistirme faaliyetleri reklam ya da kisisel satis
degildir. Reklamlari ve kisisel satis1 destekleyici nitelikte gecici ve smurh
stire 1le yapilir. Satis gelistirme faaliyetlerinin reklam yapilabilir. Reklam
tiketicilere bir {irlini neden satin almalar1 gerektigini gostermeye
caligirken, satig gelistirme faaliyetleri ise hemen satin almaya ikna
etmeye caligir.

Satig gelistirme faaliyetleri, tiiketicilerin tutumlarin1  degil,
davraniglarim etkileyerek tiiketicileri, isletmeleri yada araci kurumlan
hemen ve daha fazla miktarda satin almaya tesvik etmek, harekete
ge¢irmek amaciyla yapilan, oldukga farklh ve gok sayida aragtan olusan
kisa donemli tutundurma faaliyetidir (Torlak, 2002: 237).
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Satis gelistirme faaliyetlerinin amacini bir ciimleyle soyle ifade
edebiliriz; potansiyel tiiketicilerin belli bir tiriinii denemelerini saglamak,
bagiml tiiketicileri 6diillendirmek ve siirekli tiiketici konumunda olmayan
kisilerin satin alma sikligmi artimaktir (Ozkale,1991: 119). Satis
gelistirme faaliyetleri, satis seviyesini maksimum diizeye ylikseltmek,
satis1 hizlandirmak icin yapilir ve satis1 tesvik eden ekstra tegvikleri igerir
(Laroche, 2003: 513-522).

Diger tutundurma  faaliyetlerini  desteklemek  amaciyla
gerceklestirilen satis gelistirme faaliyetleri sayesinde iiriin ve hizmetlere
kars1 tiiketici ve aracilarda kazanma duygusu olusturularak, tiiketici ve
aracilarin {iriin ve hizmetlere kars1 olumlu tutum geligtirmeleri saglanabilir
(Odabasi, 2003: 196-198). Ciinkii tiiketicilerin satin alma davraniglarindan
dolay1 ekstra bir seyler elde etmeleri s6z konusudur.

Satis gelistirme faaliyetleri stirekli ve tek bagma kullanilabilecek
faaliyetler degildir (Karabulut, 1994: 2). Siirekli bu tiir faaliyetlere
basvurulmasi tiikketicilerde bikkinlik yaratabilir.

Satig gelistirme yontemleri hedef alman gruplar bakimindan,
aracilara yonelik faaliyetler, kendi satig giiciine yonelik faaliyetler ve
tilketicilere yonelik faaliyetler, olmak tizere gruplandwrilabilir. Hedef
alinan gruplara gore satis gelistirme faaliyetleri asagidaki tabloda
sunulmustur.

Sekil 4 : Hedef Almman Gruplara Goére Satis Gelistirme
Faaliyetleri
I | l

Aracilara Yonelik Kendi Sans Giiciine Tiiketicilere Yonelik
Faaliyetler Yénelik Faaliyetler Faaliyetler
*Satis noktasi maizemeleri *Satig yarigmalari ve *Omnek tiriin dagitimi
*Satige1 Yangmalar Toplantilar *Kuponlar
*Fuar ve sergileme *Kataloglar ve brogiirler *Para iadeleri
*Katologlar ve brogirler *Sat1s el kitaplar *Yarigmalar ve gekiligler
*Ortaklaga reklam *G6ze hitap eden araglar *Hediye verme
*Kisa d6énemli fiyat indirimi *Ogiit amblemli hediyeler *Stireklilik programlari
*Satmn alma avansi *Ambalaj
*Yeniden alun avansi *Fiyat Indirimleri
*Kargiliksiz mal verme *Aligverig Pullan
*Tkramiye primi *Katologlar ve brosiirler
*Saticilara verilen hediyeler *Esantiyonlar
* Armaganli Paketler
*Prim verme

Kaynak: (Odabasi, 2003:203)’dan yararlanilarak gelistirilmistir.
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4. HALKLA ILISKILER ve TANITIM

Halkla iliskiler ve tanitim kavraminin degisik alanlari kapsamasi
ve ¢ok genis bir uygulama alanina sahip olmas1 nedeniyle icerigi hakkmda
konunun uzmanlari arasinda tam bir goriis birligi yoktur (Balta, 2001: 1).
Bu ¢aligmamizda halkla iliskiler ve tanitum faaliyetleri pazarlama alt
karmasi olarak ele almmustir. Halkla iligkiler ve tanitim faaliyetine ait
tamimlardan bazilar1 asagida gosterilmistir.

“Orgiit ile onun hedef kitleleri arasinda karsilikl anlayis ve
isbirligi saglayarak, belirlenen hedeflere ulasabilmek icin 6rgiit icinde ve
disinda gergeklestirilen planli ve diizenli iletisim bicimlerinin tiimiidir”
(Bozkurt, 2000: 110).

“Halkla Iligkiler; isletmelerin iiriinlerini, miisterilerin ilgileri ve
istekleri dogrultusunda olusturduklar iletisim programlari ile tamitan ve
miisteri tatminini, satin alma davranisim artirmaya yénelik programlarn
planlama, uygulama ve degerlendirme siirecidir” (Tosun, 2000: 35).

Pazarlama da amaglara ulagmak igin halkla iliskiler ve tanitim
taktik ve stratejileri kullanilir. Halkla iligkilerin genel amaci, satiglarin
surekliligini saglamak, satiglari artirmak, marka imaji olusturmaktir.
Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri diger tutundurma faaliyetlerini
tamamlar ve destekler niteliktedir.

Isletmelerin kamuoyu ile iyi iligkiler kurmak icin etkili tanima ve
tanitma faaliyetlerini gerceklestirmesi gerekmektedir ki bu da halkla
iligkiler ve tanitim faaliyetleri ile gerceklestirilebilir. Yani halkla iliskiler
ve tanitim faaliyetleri ile bir taraftan komu oyunu bilgilendirmek (tanitma)
diger taraftan da isletmeyi ilgilendiren bilgileri toplamak (tanima), analiz
etmek ve dogru kararlarin alinmasim saglamak amaci giidiiliir (Onal,
1997: 31).

Halkla iliskiler ve tanitim, tanima ve tamtmadan olusan iki yonlii
bir siiregtir. Halkla iliskiler ve tanitim diiriist, giivenilir, inandirici olmali
ve gergekleri yansitmalidir. Halkla iligkiler uzmanlik gerektiren bir istir.
Clinkii alaninda egitim almig kisiler olaylara daha gercekei ve bilimsel
yaklasmakta, calistiklar1 isletmeleri daha iyi temsil etmekte ve isletme
basarisii arttirmaktadir. Halkla iligkiler ve tamtim faaliyetleri devamh ve
sabirli bir calisma gerektiricr (Goéksel, 1990; Bozkurt, 2000:110;
Sabuncuoglu, 1996: 39-43). Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerinde
kullanilan araglar basili araglar (gazete, dergi, kurum yayinlar, kitaplar ve
afigler), gorsel ve isitsel araglar (televizyon, radyo, filimler, slayt, tepegéz
vb.), diger araglar, (yarismalar, festivaller, fuarlar ve sergiler, seminer ve
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toplantilar, internet vb.) seklinde siralanabilir. (Tuncer, 1992: 222; Onal,
1997: 63-77; Balta, 2001: 233-289). '

D. BEYAZ ESYA SEKTORU VE TUTUNDURMA FAALIYETLERI
1. Beyaz Esya Sektorii

Beyaz esya sektoriiniin bilyiime hizinda etkili olan pek ¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlardan en onemlileri ilk satin alma ve yenileme
talebidir. Bu iki bilesen sonucunda olusan toplam talep pazarm
dinamiklerini belirlemektedir. Tutundurma faaliyetleri, pazarm
bityiimesinde ozellikle etkin ve tiiketiciye uygun imkanlar sunan
kampanyalar ile etkili olmaktadir (www.vakifbank.com.tr).

Beyaz esya pazan yiiksek doygunluk seviyesine sahip olmasma
ragmen yine de canliligmi korumaktadir. Bunun temel nedeni tiriinlerdeki
yenilikler, evlilikler ve ailelerin kiigiilmesi nedeniyle yeni hanelerin
acilmasidir. Yenileme talepleri kriz donemlerinde ertelenebilirken ilk
alimlardan kolay vazgecilmemektedir. Beyaz esya satiglarinda birinci
siray1 buzdolabi almakta, buzdolabmni sirasiyla camagir makinesi ve firm
takip etmektedir. Bulasik makinesi gelir diizeyine duyarh ve ilk fedakarlik
edilebilecek iiriin olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin bilinglenmesi ve arastirma gelistirme caligmalarina
verilen Onemin artmastyla baglayan kalite yarisi ve rekabet ortami son
yillarda beyaz esya sektériiniin biiyiik asamalar kaydetmesini saglamustir.

3.2. Beyaz Esya Sektoriinde Tutundurma Faaliyetleri

Tiirkiye pazarmda yer alan beyaz esya isletmeleri, gelisen
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teknoloji, artan iretim kapasitesi, artan rekabet giicii ve bunlara bagh
olarak bilyliyen yan sanayi, servis ve bayi aglar ile tiiketicilerin dikkatini
¢ekmek ve tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in reklam basta olmak iizere bir
ook tutundurma faaliyetine bagvurmaktadir. Tiiketicilerin televizyon
seyretme ve televizyon reklamlarmdan etkilenme oram oldukea yiiksektir.
Beyaz esya isletmeleri de bu nedenle televizyon reklamlarina agirhik
vermektedir. Reytingi yiiksek televizyon programlarinin bagmda ve
aralarinda beyaz esya reklamlari sikca yayimlatmaktadir. Reklamlarda
genellikle halk tarafindan sevilen sempatik {inlii kisilerin kullantm tercih
edilmekte, diinyanin en az su harcayan bulasik makinesi vb. sekilde etkili
reklam mesajlar1 olugturulmakta, 6zel giinler igin (6rmegin anneler giinii)
ozel reklamlar yapilmakta, gazete sayfalarmda beyaz esya reklamlarma
yer verilmektedir,
Argelik
rekiam filmieri

gﬁzﬁb]a& reklar;: ééh‘iayf Makmesx Rel&lan&t »
Sektérde yogun bir sekilde satg gelistirme faaliyetlerine yer
verilmektedir. Otomatik ¢amasir makinesi, bulasik makinesi, buzdolab1 ya
da firn alan herkese elekirikli siipiirge hediye edilmesi, én odemeli
kampanyalar diizenlenmesi, ‘hemen teslim kampanyalar1 diizenlenmesi,
pesinatsiz, pesin fiyatma alti taksit, vade farkli oniki, onsekiz, yirmiiic vb.
uzun taksit uygulamalari, 6zel giinlerde ne alacagma karar veremeyen
insanlara yardime: olmak igin hediye cekleri hazilanmakta, degistirme
firsati adi altinda eski beyaz egyasim getirenlere yenileri indirimli fiyata
verilmekte vb. bir ok satis gelistirme faaliyeti uygulanmaktadir.
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ESKISINI
GETIRENE
YENIS

INDIRIMLE

Kigisel satis faaliyetleri kapsaminda bayilik sistemi kullaniimakia
ve bayilerde tiiketicilere bilgi verecek, birebir iletisime gegecek satis
elemanlar: kullanilmaktadir.

Halkla iliskiler ve tamtim faaliyetleri kapsammnda, basin
agiklamalarn  yapilmakia, basm biiltenleri yaymlanmakta, kurulug
yildoniimil partileri diizenlenmekte, yilin annesini secip beyaz egya hediye
edilmekte, yoksul cocuklara egitim destegi verilmekte, yarismalar
diizenlenmekte kazananlara beyaz esya hediye edilmekte, gevreyi koruma
amagh faaliyetier gergeklestirilmektedir.

 Gelisen teknolojiye uyum saglayan beyaz esya isletmeler
giinfimiiziin iletisim araci olan interneti yogun bir sekilde kullanmaktadir.
Internet sayfalarinda isletmelerin tarihgelerine, amaglarmna, bayilerine,
{irtinlerine ve tiriinlerin dzelliklerine, kullamim kilavuzlarina, vb. birgok
bilgive yer vermektedirler. Bunlarin yaninda internet sayfalarinda
reklamiara, diizenledikleri kampanyalara, isletmeye ait haberlere ve
isletmenin yapmis oldugu etkinliklere, internet iizerinden detayh arama
ve iiriinleri kargilastrma vb. imkan sunmaktadiwlar. Bitiin bunlara
bakildigmmda internet oldukga etkili bir tutundurma araci olarak
goriilmektedir.
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Biittin bunlarm yaninda isletmeler iiriinlerine firiiniin ¢esidine gére
ki yi, tic yil garanti uygulamas: yapmakta hatta bunun vaninda
tiiketicilerin tercihine gére az bir ficret karsihginda 7 yila kadar buzdolaby,
firm, ¢amagwr makinesi ve.bulagik makinesi icin ek garanti hizmeti
sunmaktadir. Satis sonrasi hizmetleri gergeklestirmek icin de gok genis bir
vetkili servis agi olusturmuslardir.

E. TUTUNDURMA FAALIYETLERININ BEYAZ ESYA
SEKTORI “\DEK{ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINA
ETKISI ILE ILGILI BIR UYGULAMA
i. Konunun Onemi

Dinya hizh bir seklide gelismekie ve degigmektedir. Yogun
rekabet ortanmnda faaliyet gdsteren isletmeler yasamlarm devam
ettirebilmek i¢in tutundurma faaliyetlerine her zamankinden daha fazla
thtiyag duymaktadir. Clinkil giiniimiiz tiiketicisi teknolojideki gelismeler
sayesinde ¢ok sayida mal ve/veya hizmet ile kars: karstyadir. Bu durum
tilketicilerin aym &zelliklere sahip, aralarmda cok biliylik farkliliklar
bulunmayan, ¢ok sayidaki secenek arasindan secim - yapmasini
zorlastirmakitadir. Bu noktada is isletmelere diismekte ve iiretiikleri mal
ve/veya hizmetleri tilketiciler icin cazip bale getirmeleri ve etkili bir
sekilde sunmalari gerekmektedir. Bunu gerceklestirmek icin isletmelerin
tiiketiciler hakkinda bilgi edinmesi ve mal ve/veya hizmetlerine ait
bilgileri tilketicilere iletmesi gerekmektedir. Sonug olarak da tutundurma
faaliyetlerine yani reklam, kigisel satss, satis gelistirme ve halkla iligkiler
ve tanttima biiylik is dilsmektedir.

Z. Arastirmanin Amact

Tiiketiciler farkli psikolojik, demografik, kiiltiirel ve sosyal
yapilardan geldikleri i¢in farkli tutundurma faaliyetierinden etkilenip
farkh satin alma davramgi gostermektedir. Bu arastimada titketicilerin



Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 2007-1 (14)

beyaz esya satm alma davramslarmda tutundurma faaliyetlerinin onemli
olup olmadi tespit edilmeye ¢aligilmagtir.

Bu aragtirmanm amaci, yogun bir sekilde uygulanmakta olan
tutundurma  faaliyetlerinin tiiketicilerin beyaz esya satm alma
davranislarmi  etkileyip etkilemedigini, eger etkiliyorsa tiiketicilerin
tutundurma faaliyetlerinden ne oranda etkilendiklerini ve tiiketicilerin
tutundurma faaliyetlerine bakis acilarmi tespit etmek ve Onerilerde
bulunmaktir. Bu amaca ulagmak icin asagidaki sorulara cevap aranacaktr.

3. Alt Problemler

a) Tiiketiciler tutundurma faaliyetlerinden etkilenir mi?

b) Tiiketiciler en fazla hangi tutundurma karmasi elemanmdan
etkilenmektedir?

¢) Tiiketiciler reklam araglarindan etkilenir mi?

d) Reklamlarda kullanilan kisiler, reklamm yaymlandig kusak,
yayilanma siklig1 vb. tiiketiciler i¢in 6nemli midir?

e) Tiiketicilere goére reklamlarda toplumsal sorumluluk, gercegi
yansitma «durumu, rekabet ilkelerine uyma vb. dikkate almiyor
mu?

f) Satis gelistirme eylemleri tiketicilerin satin alma tercihlerini
etkiler mi?

g) Isletmelerin gesitli kurum, kurulus ve kamuoyu ile gelistirdikleri
iligkiler tiiketicilerin satin alma davraniglarmi etkiler mi?

h) Tiiketicilerin alis veris karar1 vermesinde kisisel satis faaliyetleri
etkili midir?

1) Reklamlar tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiler mi?

) Tiiketicilerin satani alma kararmda hangi faktorler etkilidir?

4. Arastirmanin Yontemi
a) Ornek Secimi

Aragtirma evrenini, Bolu il merkezinde yasayan insanlar
olusturmustur ve Alsveris Merkezli Orneklem Yontemi kullanilmigtir
(Nakip, 2004:151-152). Omek biyiikliigi, arastumanmm %95 given
smirinda, %5 yanilma paymda (¢) ve Z =1,96 standart sapmada ve
p=9=0,50 varsayiminda n=384 olarak bulunmustur. Formiile edecek
olursak;

n= p*(1-p)/(e/Z)?dir. Degerleri yerine koydugumuzda,

n=0,5%0,5/(0,05/1.96>=384 olarak bulunur (Kurtulus, 1998:235).
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b) Arastirmanin Metodu

Bu aragtumada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket
yontemi kullanilmigtir, konu ile ilgili veriler alt problemler dogrultusunda
hazirlanan anket sorulari aracilign ile elde edilmigtir. Arastirma ile
yalmzca bilgi edinme amaglandigimdan, derin analiz ve istatistik
yontemlerine ihtiya¢ duyulmamistir. Anket formundaki sorularn frekans
dagihmlar yapilmus ve yiizdeleri hesaplanmustir. Aragtirmaya katilan 390
cevaplayicmin  beyaz esya satn alma davranislarna tutundurma
faaliyetlerinin etkisini ve diisiincelerini dgrenmek amaciyla, tanimlayici
sorulardan ve besli likert Slgeginden yararlanilmistir. Ayrica aragtirma
hipotezlerinin test edilmesinde Ki-Kare test istatistigi kullamilmistrr.

Veriler, aragtirmaci tarafindan benzer aragtirma ve konu ile ilgili
kaynaklardan yararlanilarak gelistirilen anket formu yoluyla toplanmustr.
Kirk kisiye anket formu uygulanarak bir pilot calisma yapilmis ve bu pilot
calisma sonucu, anket formundaki eksiklikler giderilerek anket formuna
son gsekli verilmistir. Anket formunda tiiketicilerin demografik
ozelliklerini, beyaz esya satin alma davranislarma tutundurma
faaliyetlerinin etkisini ve tutundurma faaliyetlerine iliskin diisiincelerini
ortaya koyacak sorulara yer verilmistir. Sorulardan alt1 tanesi tek secenek
belirtilecek sekilde, iki tanesi dnem sirasmni belirtilecek sekilde ve yedi
ifade tutum Olgecek  (Likert Olgegi) sekilde ortaya konulmaya
calismustir. Tiketicilerden, anket formunda yer alan ifadelerden
kendilerine en uygun olam isaretlemeleri istenmis ve arastirmada verilerin
toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi kullanilmustir.

Aragtirma yontemi olarak, tammlayici arastirma yéntemi
kullanilmigtir - (Nakip, 2004: 22). Arastrmanimn giivenilirligini artrrmak
amactyla hesaplanan 6rnek biiyiikligiine bagh kalmmadan 400 adet anket
dagitilmis ve analize girebilecek niteliklere sahip anket sayis1 390 olarak
tespit edilmistir. :

Elde edilen verilerin istatistiksel ¢oziimleri “SPSS for Windows”
programundan yararlanilarak yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen
verilerin sikhk ve yizde dagihm tablolar1 yapilmistir. Ayrica
cevaplayicilarm demografik 6zellikleri ile anket sorularma verdikleri
cevaplar arasinda iligki hipotezleri kurularak Ki-kare test istatistigi
yontemi ile test edilmistir.
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F. BULGULAR
Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilun
| Cinsiyet N %

adin 215 55,1
IErkek 175 44,9,
Toplam 390 100
Medeni Durum N %
Evii 233 59,7
IBekar 152 39,0
IDiger 5 1,3
[Toplam 390 100
'Yas N Yo
25 ve alt1 81 20,8
26-35 168 43,1
36-45 98 25,1
46-55 37 9,5
56 ve listii [§ 1,5

oplam 390] 100.0)
IEgitim Durumu N %
lkokul Mezunu 27 6.9)
Ortaokul Mezunu 24| 6,2]
ILise Mezunu 101 259
Onlisans Mezunu 67, 17.2
ILisans Mezunu ' 126 32,3
Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu 45 11,5
[Toplam 390 100,0
Gelir Durumu (YTL) N %
500 ve alt1 46 11,8
501 — 1000 218 55,9
1001 — 1500 71 18,2
1501 — 2000 3 7,7
2001 ve istii 25 6.4
[Toplam 390 100

Tablo 1’de cevaplayicilarn demografik 6zelliklerinden cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir durumu incelenmis olup,
sonuclara  baktigimizda; 390 cevaplayicmin  %55,1’inin  erkek,
%44,9’unun  bayan oldugu; %59,7’sinin evli, %39’unun bekar ve
%1,3lntin dul oldugu, %?20,8’inin 25 ve alti, %43,1’inin 26-35,
%25,1’inin 36-45,  %9,5’inin 46-55 ve %1,5’inin 56 ve istii yas
gurubunda yer aldigi; %6,9’unun ilkokul mezunu, %6,2’sinin ortaokul
mezunu, %25,9’unun lise mezunu, %17,2’sinin Onlisans mezunu,
%32,3’lintin lisans mezunu ve %11,5’inin yiksek lisans/doktora mezunu
olduklari; %11,8’inin 500 YTL ve altinda, %55,9’unun 501-1.000 YTL
arasinda, 18,2’sinin 1.001-1.500 YTL arasmda, %7,7’sinin 1.501-2.000
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YTL arasmda ve %6,4’inin 2.001 YTL ve iistiinde gelir elde ettikleri
goriilmektedir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Tutundurma Faaliyetlerinin Beyaz Egya
Almlarinda Etkili Olup-Olmadig Dagilimi

N %
Evet 335 86,2
Ha 31 7.9
Fikrim Yok 23 5,9
Toplam| 389 100,0

Tablo 2’de tutundurma faaliyetlerinin beyaz esya alimlarinda
etkili olup olmadig incelenmis ve anketimize cevaplayicilarm %86,2 gibi
biiyiik bir cogunlugu “reklam, kisisel sati, satis gelistirme ve halkla
iligkiler ve tanitim” faaliyetlerinin mal ve hizmet alim kararlarinda etkili
olduguna inandiklarini, geriye kalanlarn %7,9’luk bir kistm tutundurma
faaliyetlerinin mal ve hizmet alim kararlarinda etkili olduguna
inanmadiklarini, %5,9luk  bir kismu ise fikrinin olmadigini,
belirtmislerdir. Burada gériildiigii iizere tutundurma faaliyetlerinin etkili
olduguna tiiketicilerin biiyiik bir gogunlugu inanmaktadr.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Tutundurma Faaliyetlerinin Beyaz Egya
Almnlarimda Etkili Olmasinm En Onemli Nedenine Ait Dagilim

N %
Mal ve hizmeti tanitmasi 116] 30,3
Rakip isletmelerin mal ve hizmetleri arasinda secim yapma imkani saglamasi 45 11,7,
Satislar arttirdigs i¢in liriintin birim maliyetinin diigmesi 18] 4,7
Olusan rekabet nedeniyle fiyatlann digmesi 63 16.4]
Olusan rekabet nedeniyle kalitenin yilkselmesi 49 12,8
Uriinlerin ayurt edici ozellikleri hakkmda bilgi vermesi 92 24,1
[Toplam 383 1000

Tablo 3’de anket formumuzda tutundurma faaliyetlerinin beyaz
esya alimlarmnda etkili olmasimn en énemli nedeninin soruldugu soruya,
383  cevaplayicnin  verdigi cevaplar incelendiginde tutundurma
faaliyetlerinin etkili olmasmm en ¢nemli sebebi olarak, cevaplayicilarin
%30,3’ii mal ve hizmetleri tanitmasini, %24,1°i iriinlerin aymt edici
ozellikleri hakkmda bilgi vermesi, %16,4ii olusan rekabet nedeni ile
fiyatlarm diigmesini, %12,8’i olusan rekabet nedeni ile Kkalitenin
yiikselmesini, %11,7’si rakip isletmelerin mal ve hizmetleri arasmda
secim yapma imkani saglamasi ve %4,7 gibi kiigiik bir kistmda satislan
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arttirdi81 icin {iriiniin birim maliyetin diigmesini belirtmektedir.

Bu sonucun gosterdigi gibi tiiketiciler beyaz esyalarm
tanitilmasimi ve riiniin aywt edici 6zellikleri hakkinda bilgi verilmesini
istemektedir. Bu bilgiyi de tutundurma karmasi elemanlar aracihif ile
edinebilmektedirler. Bu nedenle isletmelerin tutundurma faaliyetlerine
Onem vermesi gerekmektedir.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Tutundurma Faaliyetlerinin Beyaz Egya
Alrnlarinda Etkili Olmamasmnin En Onemli Nedene Ait Dagilim

N Y%
IAsin tilketime sebep olmasi 320 84
Gercegi yansitmamasi, aldaticy ve yaniltici olmasi 171] 45,2
'Yapilan harcamalardan dolay: iiriiniin fiyatmm yilkselmesi 57 15,0]
'Yogun reklam, kisisel satig vb. faaliyetler nedeniyle tiiketicilerin kararsizliga ititmesi 119] 31,4
Toplam| 379 100,0

Tablo 4’de tutundurma faaliyetlerinin beyaz esya alimlarinda etkili
olmasmm en Onemli nedeni incelenmis ve 379 cevaplayicinin cevaplar
degerlendirildiginde tutundurma faaliyetlerinin etkili olmamasmin en
onemli sebebi olarak, cevaplayicilarin %45,2°s1 gercegi yansitmamasi,
aldatic1 ve yamiltici olmasmi, %31,4°i yogun reklam, kisisel satig vb.
faaliyetler nedeniyle tiiketicilerin kararsizhiga itilmesini, % 15,0’1 yapilan
harcamalardan dolay: iiriiniin fiyatinin yiikselmesini, %8,4’4 asin
tiikketime sebep olmasini belirtmektedir.

Tiiketicilerin  bir  #irinii  tamtwken igletmelerin  gergegi
yansitmamasi, aldatici ve yaniltici olmasi nedeni ile tutundurma
faaliyetlerinin etkili olmadigmi diisiinmektedir. Isletmeler tutundurma
faaliyetlerini gerceklestirirken gercegi yansitmasina, inandirici olmasina
Ozen gostermelidir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Beyaz Esya Alimlarinda Tutundurma Karmasi
Elemanlarmdan Etkilenme Durumuna Ait Dagilim

Onem Sirasi 1 Onem Sirasi 2 Onem Siras1 3 Onem Siras: 4
N % N % N Yo N %

Reklam 181 46,5 109 29,1 54 14,5 39 10,5
Satig Gelistirme 62 15,9 88 23,5 137 36,8 84 22,7
Kisisel Satis 67 17,2 94 25:1 117 31,5 94 25,3
Halkla Iliskiler ve 79 20,4 83 22,3 64 17.2 154 41,5
Tanit1,

Toplam 389 100,0 374 100,0 372 100,0 371 100,0
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Cevaplayicilara “en fazla etkilendiginiz tutundurma karmasi
elemam hangisidir?” sorusu sorulmus ve secenekleri énem sirasmna gore
siralamalart istenmistir. Cevaplayicilarin cevaplarma tablo 5° de yer
verilmigtir. Tablo 5’e gore siralamada reklam birinci, kisisel satig ikinci,
satis gelistirme faaliyeti ligiincii ve halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri
dordiincii derecede 6nemli bulunmustur.

Tiiketiciler en fazla reklamlardan etkilenmektedir. Bunun nedeni
olarak beyaz esyalar TV, gazete dergi ve internete yer alan yogun reklam
kampanyalar1 ile tamtilmas: insanlarin giinliik yasantilarmda TV, gazete
ve internet ile i¢ i¢e olmalari reklamlarmn etkinligini artirmaktadir. Tkinci
sirada yer alan kigisel satisin etkili olmasi ise beyaz esya satis
noktalarmda tiiketicilerin beyaz esya satis elemanlar1 ile birebir iliskiye
girmesidir.

Tablo 6. Cevaplayicdarmn En Fazla Etkilendikleri Reklam Aracma Ait
Dagihim

Onem Sirasi 1 Onem Sirasi 2 Onem Sirasi 3

N % N % N %o
Televizyon 300] 76,9 56 14,9 17 4,5
IRadyo 1 0,3 36 9,5 27 7,2
Gazete-Dergi 11 2,8 163 43,2 118 31,6
Internet 34 8,7 46 12,2 83 22,2
Fuar-Sergi-Defile 31 8,01 38 10,1 49 13,1
Afig-Poster 13| 3.3 38 10,1 80 21,4
Toplam| 390 100, 377 100,0 374 100,0

Cevaplayicilara “en fazla etkilendiginiz reklam araci hangisidir?”’
sorusu sorulmus, cevaplayicilardan segenekleri 6nem swrasina gore
siralamalar1 istenmis ve cevaplayicilarm cevaplarma tablo 6° da yer
verilmistir. Tablo 6’ya gore siralamada televizyon birinci sirada, gazete-
dergi ikinci sirada ve internet tigiincii sirada yer almastir.

Tiketiciler reklam araglarindan etkilenmektedir. Televizyon
reklamlarmin bu kadar yiiksek oranda ¢ikmasmin sebebi her evde mutlaka
bir televizyon bulunmasi, insanlarn televizyonu eglence araci olarak
kullamlmas1 ve vakitlerinin biiyilk bir kismim televizyon karsisida
gegiriyor olmalari sdylenebilir.
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Tablo 7. Cevaplayicllarm Bir Reklamda Bulunmast Gereken Temel
Ozelliklere Ait Dagihm

N %o

Sosyal sorumluluk tasimas: 17 4.4
Gergegi yansitmasi 162 42,21
R ekabet ilkelerine uymasi 4 1,0
IMal ve hizmeti tanitmasi 63 16,4
Tiiketici haklanna 6nem vermesi 86| 22,4
Mesajin agik ve anlagilir olmasi 52 13,6

Toplam 384 100,0]

Tablo 7°de cevaplayicilarm bir reklamda bulunmasm istedikleri
bzellikler incelenmis ve 384 katihmci reklamlardan etkilenmelerinin
%42,2 oraninda gercegi yansitmasi, %22,4 orammnda tiiketici haklarna
onem vermesi, %16,4 oranmda mal ve hizmeti tanitmasi seklinde
dagilmustir. Tiketicilerin reklamlarda en fazla 6nem verdikleri nokta
gercegi yansitmasidir. Bunun nedeni zaman zaman reklamlarda yaniltic:
bilgi verilmesidir.

Tablo 8. Cevaplayicillarmn Beyaz Esya Satm Alma Davramslarm En Cok
Etkileyen Satis Gelistirme Faaliyetine Ait Dagihm

N %o
[Beyaz esya yaninda verilen hediyeler 25 6,4
IBeyaz esya fiyatlanindaki indirimler ve diizenlenen kampanyalar 303] 78,1
Beyaz esyalar yaninda verilen cekilis kuponlar1 8 2,1
IBeyaz esya katologlar ve brogiirleri 52 13,4

Toplam| 388 1000

Tablo 8’de cevaplayicilarin beyaz esya satin alma davranislarini
en cok etkileyen satig gelistirme faaliyeti tercihleri incelenmis ve 388
cevaplayicmm %78,1 gibi yiiksek bir kesiminin beyaz esya fiyatlarmdaki
indirimler ve diizenlenen kampanyalar seklinde cevap verdigi,
%13,4’liniin beyaz esya kataloglan ve brosiirleri seklinde cevap verdigi,
%8,5’lik kesimin ise diger segenekleri tercih ettigi goriilmiistiir. Verilen
cevaplardan da anlasilacag: lizere beyaz esya isletmelerinin fiyat
indirimlerine, kampanya diizenleme islemine, katolok ve brogiir hazirlama
islemine 6nem vermeleri gerekmektedir.
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Tablo 9. Cevapl?ylcllarm Beyaz Egya Satin Alma Davramsim En Cok
Etkileyen Halkla Iligkiler ve Tanitim Faaliyetine Ait Dagilim

N %
IBeyaz esya igletmelerinin kiiltiirel etkinliklere sponsorluk yapmasi 89 23,3
Beyaz esya isletmelerinin hastane, okul vb. kuruluglar kurmasi 127 33,2
IBeyaz esya isletmelerinin ¢evreci faaliyetlerde bulunmasi 52 13,6
Beyaz esyalarin tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi 114 29,9
Toplam| 382 100,0

Tablo 9’da cevaplayicilardan beyaz esya satin alma davramslarmi
en ¢ok etkileyen halkla iligkiler ve tanitim faaliyeti tercihleri incelenmis
ve 382 cevaplayicmin %33,2’lik bir kesim beyaz esya isletmelerinin
hastane, okul vb. kuruluslar kurmasi, %29,9’luk bir kesim beyaz esyalarm
tarafsiz kisiler tarafindan tamtilmasi, %23,3’lik bir kesim beyaz esya
isletmelerinin kiiltiirel etkinliklere sponsorluk yapmas1 ve yine %13,6°hik
bir kesim beyaz esya isletmelerinin cevreci faaliyetlerde bulunmasi
seklinde dagilmugtir. Isletmelerin amaci kisa siirede kar etmek olmadig:
i¢in toplumsal sorunlara ¢oziim aramali ve destek olmalidir.

Tablo 10. Diizenlenen Beyaz Esya Kampanyalarmin Cevaplayicilarm, Beyaz
Esya Satin Alma Davramsimi Etkileyip Etkilememesiyle Ilgili Diisiincelerine
Ait Dagihm

Diizenlenen beyaz esya kampanyalari beyaz esya satin alma
davranisumi N Yo
Tamamen Etkiler 58 14,9
Etkiler 239 61,3
Fikrim Yok 26 6,7
Etkilemez 59 15,1
Hig Etkilemez 8 2,0
Toplam 390 100,0

Tablo 10°da goriildigii gibi, “Diizenlenen beyaz esya
kampanyalar1 beyaz egya satin  alma davramgimi”®  ifadesini
cevaplayicillarm %14,9’u tamamen etkiler, % 61,3’i etkiler, %6,7’si
fikrim yok, %15,1°1 etkilemez ve %2,0’1 hic etkilemez seklinde
yanitlanugtir. Buna gore cevaplayicilarin @ %76,2’si  beyaz esya
kampanyalarinm beyaz esya satin alma davraniglarini etkiledigini, %6,7’si
fikrinin olmadigimi, %17,2’si etkilemedigini belirtmis ve ortalama 3,7179
cikmistir. Bu da cevaplayicilarin beyaz esya satin alma davramslarinda
beyaz esya kampanyalarinm etkili oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 11. Beyaz Esya Uretici ve/veya Saticilarmin Kiiltiirel Etkinliklere
Sponsorluk Yapmasmin Cevaplayicilarm Satm Alma Davranisini Etkileyip
Etkilememesiyle Ilgili Diisiincelerine Ait Dagilum

Beyaz egya iiretici ve/veya saticilarmn kiiltiirel etkinliklere sponsorluk
yapmasi satin alma davramsumi N %
Tamamen Etkiler 23 5.9
Etkiler 147 37,7
Fikrim Yok 65 16,7
Etkilemez 129 33,0
Hic Ftkilemez 26 6,7
Toplam 390 100,0

Tablo 11°de goriildiigii gibi, “Beyaz esya iretici ve/veya
saticilarmin  killtiirel  etkinliklere sponsorluk yapmasi satm alma
davranisim” ifadesini cevaplayicilarin %35,9’u tamamen etkiler, %37,7’s1
etkiler, %16,7’si fikrim yok, %33,0’1 etkilemez ve %6,7’si hi¢ etkilemez
seklinde yanitlamistir. Buna gore cevaplayicilarn %43,6’1 beyaz esya
iiretici ve/veya saticilarinm kiiltiirel etkinliklere sponsorluk yapmasinin
beyaz esya satin alma davranislarmi etkiledigini, %16,7’si fikrinin
olmadigini, %39,8'1 etkilemedigini belirtmis ve ortalama 3,0307 cikmuistir.
Bu durum cevaplayicilarin beyaz esya satn alma davraniglarinda
sponsorluk faaliyetlerinin fazla etkili olmadig: seklinde yorumlanabilir.

Tablo 12. Beyaz Esya Reklamlarmn Yaymlanma Sikhginin Cevaplayncﬂ;xrm
Beyaz Esya Satm Alma Davramsm Etkileyip Etkilememesiyle Ilgili
Diisiincelerine Ait Dagilim

Beyaz esya reklamlarimin yaymlanma sikhii beyaz esya satin alma
davranisimi N %o
Tamamen Etkiler 25 6,4
Etkiler 129 33,1
Fikrim Yok 46 11,8
Etkilemez 148 37,9
Hic Etkilemez 42 10,8
Toplam 390 100,0

Tablo 12°de goriildiigii gibi, “Beyaz esya reklamlarmin
yaymlanma siklifn beyaz esya satin alma davramisum” ifadesini
cevaplayicilarm %6,4°{i tamamen etkiler, %33,171 etkiler, %11,8°1 fikrim
yok, %37,9’u etkilemez ve %10,8’1 hi¢ etkilemez seklinde yanitlamistir.
Buna gore cevaplayicilarm %39,5°1 beyaz esya reklamlarmin yaymlanma
sikhigmm beyaz esya satin alma davramslarmi etkiledigini, %l 1,81
fikrinin olmadigini, %48,7’si etkilemedigini belirtmis ve ortalama 2,8641
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¢ikmistir. Bu da cevaplayicilarin satin alma davranislarinda, beyaz esya
reklamlarmm  yaymlanma  sikliginin  etkili olmadigi  seklinde
yorumlanabilir.

Tablo 13. Beyaz Esya Reklamlarmmn Uriin Cesitlerini Tanitmasimmn
Cevaplaylcﬂarm,_ Beyaz Esya Satin Alma Davramsim Etkileyip
Etkilememesiyle Ilgili Diisiincelerine Ait Dagilim

Beyaz esya reklamlar, iiriin segitlerini tanumam sagladigi icin  beyaz
egya satin almamu N Y%
Tamamen Etkiler 20 5,1
Etkiler 223 57,2
Fikrim Yok 45 11,6
Etkilemez 75 19,2
Hi¢ Etkilemez 3 27 6,9
Toplam 390 100,0

Tablo 13°de goriildiigii gibi, “Beyaz esya reklamlari, iiriin
¢esitlerini tantmamu sagladig1 igin beyaz esya satin almami ” ifadesini
cevaplayicilarm %35,1’1 tamamen etkiler, %57,2’si etkiler, %11,5%i fikrim
yok, %19,2’si etkilemez ve %6,9°u hi¢ etkilemez seklinde yamitlamistrr.
Buna gére cevaplayicilarin %62,3’ii beyaz esya reklamlarinin, firiin
gesitlerini tanitmasinm beyaz esya satin alma davranislarmi etkiledigini,
%11,5’1 fikrinin olmadigini, %26,1°i etkilemedigini belirtmis ve ortalama
3,3435 ¢ikmustir. Bu da cevaplayicilarin, beyaz esya rekldmlarinin iiriin
¢esitlerini tamitmasinin satm alma davramslarmda fazla etkili olmadig: ve
tiiketicilerin kararsiz oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 14. Beyaz Esya Satis Elemanin Cevaplayicilarin Sorularina Diiriist ve
Anlagihr Cevaplar Vermesinin, Cevaplaylcﬂarm Beyaz Esya Satin Alma
Davramgim Etkileyip Etkilememesiyle llgili Diisiincelerine Ait Dagilim

Beyaz esya satiy elemanm sorularuma diiriist, anlagihr cevaplar
vermesi beyaz esya satin alma davranisum ' N %
Tamamen Etkiler 106 27,2
Etkiler 227 58,2
Fikrim Yok 26 6,7
Etkilemez 23 5,9
Hic¢ Etkilemez 8 2,0
Toplam 390 100,0

Tablo 14’de goriildigi gibi, “Beyaz esya satis elemanin
sorularima diiriist, anlagilir cevaplar vermesi beyaz esya satin alma
davranisimi”  ifadesini cevaplayicilarm  %27,2’si tamamen etkiler,
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%58,2’si etkiler, %6,7’si fikrim yok, %5,9’u etkilemez ve %2,0°1 hig
etkilemez seklinde yamtlamistir. Buna goére cevaplayicilarm %85,4°1
beyaz esya satis elemamnn sorulara diirtist, anlasilir cevaplar vermesinin
beyaz esya satn alma davramiglanm etkiledigini, %6,7°s1 fikrinin
olmadigmi, %8,0’1 etkilemedigini belirtmis ve ortalama 4,0256 cikmigtir.
Bu da cevaplayicilarin, beyaz esya satig elemammnin sorulara diirist,
anlasilir cevaplar vermesinin satin alma davramislarinda oldukea etkili
oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 15. Cevaplayicilarm Beyaz Esya Satiy Elemamindan Beyaz Egya
Hakkimda  Aldig Bilgilerin Satim  Alma Davramsim  Etkileyip
Etkilememesiyle Ilgili Diisiincelerine Ait Sikhik ve Yiizde Dagihmi

Beyaz esya satis elemanindan beyaz esya hakkinda aldigim bilgiler

satin alma davranisimi N %
Tamamen Etkiler 68 17,4
Etkiler 242 62,1
Fikrim Yok 31 7.9
Etkilemez 41 10,5
Hic Etkilemez ; 8 2,1
Toplam ' . 390 100,0

Tablo 15°de goriildiigi gibi, “Beyaz esya satis elemanindan beyaz
esya hakkinda aldigim bilgiler satn alma davramsimi” ifadesini
cevaplayicilarm %17,4 tamamen etkiler, %62,1°1 etkiler, %7,9'u fikrim
yok, %10,5°1 etkilemez ve %2,1’i hi¢ etkilemez seklinde yamtlamigtir.
Buna gore cevaplayicilarm %79,8’i beyaz egya satis elemamndan beyaz
esya hakkinda aldig1 bilgilerin beyaz esya satin alma davramslarmi
etkiledigini, %7,9"u fikrinin olmadigmi, %12,6’s1 etkilemedigini belirtmis
ve ortalama 3,8231 oranmnda ¢ikmustir. Bu da cevaplayicilarm beyaz esya
satis elemanindan beyaz esya hakkinda aldigi bilgilerin satn alma
davranislarmda etkili oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 16. Cevaplayicillarin Beyaz Esya Uretici ve/veya Saticilarmin Satig
Sonrasi Hizmetlerinin (Garanti, Servis Ag1 vb.) Beyaz Egya Satin Alma
Davramsmi Etkileyip Etkilememesiyle Ilgili Diisiincelerine Ait Dagilim

Beyaz esya lretici ve/veya saticilarinin satis sonrast hizmetleri (garanti,
servis ag1 vb.) beyaz egya satm alma davranigimi N %
Tamamen Etkiler 211 54,1
Etkiler 154 39,5
Fikrim Yok 7 1,8
Etkilemez 14 3,6
Hi¢ Etkilemez 4 1,0
Toplam 390 100,0
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Tablo 15’de goriildigi gibi, “Beyaz esya lretici ve/veya
saticilarinin satis sonrasi hizmetleri (garanti, servis ag1 vb.) beyaz esya
satin alma davramisimi” ifadesini cevaplayicilarin  %54,1°’i tamamen
etkiler, %39,51 etkiler, %1,81 fikrim yok, %3,6°1 etkilemez ve %1,0’1 hi¢
etkilemez seklinde yanitlamistir. Buna gore cevaplayicilarm %93,6°s1
beyaz esya liretici ve/veya saticilarinin satis sonrasi hizmetlerinin (garanti,
servis ag1 vb.) beyaz esya satm alma davranislarm etkiledigini, %1,8’i
fikrinin olmadigini, %4,6’s1 etkilemedigini belirtmis ve ortalama 4,4205
¢tkmistir. Bu da cevaplayicilarm beyaz esya iiretici ve/veya saticilarinin
safiy sonrast hizmetlerinin (garanti, servis ag vb.) satin alma
davranislarinda oldukea etkili oldugu seklinde yorumlanabilir.

Ayrica yapilan arastirmada cevaplayicilarin medeni durumlar ile
beyaz esya reklamlarn sayesinde iiriin ¢esitlerini taniyip beyaz esya satin
alma diisiinceleri arasinda iligki olup olmadig; 0,95 6nem derecesinde Ki-
kare test istatistigi ile test edilmistir. Bu baglamda olusturulan iliski
hipotezleri ve Ki-kare test istatistigi hesaplamasi agagidaki gibidir.

he: Cevaplayicilarim medeni durumlar: ile beyaz esya reklamlar
sayesinde iiriin gesitlerini tantylp beyaz egya satin alma diisiinceleri
arasmnda iliski yoktur.

%95 giiven araliginda 4 serbestlik derecesinde hesaplanan Ki-
Kare degeri 26,914 ve Ki-Kare tablo degeri 9,488 olarak bulunmustur.
Hesaplanan Ki-Kare degeri, Ki-Kare tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in
ho hipotezi reddedilmis ve h; hipotezi kabul edilmistir. Yani
cevaplayicilarm, beyaz esya reklamlar sayesinde iriin gesitlerini taniyip,
beyaz esya satm alma davramisinda bulunmasi ile medeni durumlan
arasinda iliski vardir.

Insanlarin ilgisi ihtiyaglari lizerine odaklanmaktadir. Evli ya da
evlenecek olan insanlarm dikkati beyaz egya tizerinde toplanmakta
dolayisiyla reklamlardan etkilenme diizeyleri yiikselmektedir. Diger
taraftan bekar insanlar genellikle aileleri ile birlikte yasadiklari i¢in beyaz
esya ve reklamlari ile ok fazla ilgilenmemektedir.

G. SONUC ve ONERILER

Giintimiizde iletisimdeki gelismeler nedeni ile bilgiye erisimin
kolaylasmasi, ikame iiriinlerin ¢ogalmasi, rekabetin artmasi, hizh
teknolojik degisim vb. konularda meydana gelen degisme ve gelisme
tiiketici davranislarina, tercihlerine ve aligkanliklarina da yansimaktadir.
Bu da isletmeleri, iiriinlerini tiiketicilere sunma ve ulastirmada ¢ok degisik
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yollar denemeye zorlamaktadir. Bu durumda isletmeler degisen tliketici
ihtiyaclarmi karsilayabilmek, rakipleri ile rekabet edip, ayakta kalabilmek
icin pazarlama stratejilerine Snem vermek zorundadir. Isletmelerin
bagarisma katki saglayan pazarlama stratejilerinden biri de tutundurma
faaliyetleridir ve katkisi da 6nemlidir.

Bir triniin iretilip piyasaya siiriilmesi tek basma yeterli
olmamakta, iriinlerin tiiketicilere duyurulmast ve tanitilmast da biiyiik bir
onem tagimaktadir. Bu nedenle olusturulan tutundurma faaliyetleri bir
firiiniin cok sayida kisi tarafindan tilketimini saglayarak, isletmenin
devamina ve gelismesine imkan tanimaktadir.

Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin beyaz esya satin alma
davramislart lizerine etkisini Ogrenmek i¢in yapilan aragtirmamiz
sonucunda;

1- Yapilan anket caligmasi sonucunda tiiketicilerin beyaz esya
tutundurma faaliyetlerinden etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Bu durumda
isletmelerin tutundurma faaliyetlerine biiyiik bir 6zen ve itina gostermeleri
gerektigi anlagilmaktadir.

2- Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin beyaz esya alimlarinda
etkili olmasmin en 6nemli sebepleri arasinda mal ve hizmetleri tanitmasi,
iiriinlerin ayirt edici 6zellikleri hakkinda bilgi vermesi ve olusan rekabet
nedeniyle fiyatlarm diigmesi yer almakta ve bunu olusan rekabet
nedeniyle kalitenin artmas:i takip etmektedir. Buradan cevaplayicilarin
gereksinimlerini karsilayabilecekleri triinlerin ayirt edici dzelliklerini
ogrenme istekleri, fiyatlardaki diisiis ve iiriiniin kalitesinin de kendileri
icin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda isletmelerin kaliteli
iiriinler {retmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve en Onemlisi de
{irtinlerini tutundurma karmas1 elemanlari araciligt ile tiiketicilere
tanitmas1 ve iriinlerin ayirt edici 6zelliklerini etkili bir sekilde ortaya
koymasi gerekmektedir. .

3- Tutundurma faaliyetlerinin etkili olmadigm diigiinen
cevaplayicilarn  cogunlugu  tutundurma  faaliyetlerinde  gergegin
yansitilmamas: aldatici ve yaniltici olmasindan sikayetgidir. Isletmeler
iirettikleri mal veya hizmetlerle ilgili olarak tiiketicilere bilgi vermel,
tanitmali ve triinle ilgili gerekli agiklamalar1 yapmahdir. Ancak bunlan
yaparken tiiketiciye isine yaramayan, ihtiyaglarmi karsilamaya yetmeyen
yaniltic1 bilgiler verilmemelidir. Yamltici ve aldatici bilgiler verilmesi
hem ilgili isletmenin Omriiniin kisalmasma neden olacak hem de
isletmeler igin olumsuz bir imaj yaratacaktir. Kotii imajin tiiketicilerin



R. COP, C. GULEN 27
Tutundurma Faaliyetlerinin Beyaz Esya Sektoriindeki Tiiketici...

kafasmdan silinmesi yeniden giivenlerinin kazanilmasi zaman alacaktir.
Bu nedenle biitiin isletmelerin hem kendi varligmi devam ettirebilmek
hem de diger isletmeler icin tiiketicilerin goziinde olumsuz etkiler
olusmamasi i¢in ¢ok dikkatli olmalari gerekmektedir.

4- Katilmcilar i¢in en o6nemli ve en fazla etkilendikleri
tutundurma karmasi elemani reklamdir. Bunu swrastyla kisisel satig, satig
gelistirme ve halkla iligkiler takip etmektedir.

5- Tiketicilerin en fazla etkilendikleri tutundurma karmasi
elemanmin reklam ¢ikmasmi nedeni TV reklamlaridir. Cevaplayicilarin
en fazla etkilendikleri reklam aracmin televizyon cikmasi da bunu
destekler durumdadir. Televizyon gérsel ve isitsel olmasi nedeniyle
etkinlifi oldukca yiiksek olan bir reklam iletim araci olma 6zelligine
sahiptir. Katilimcilara gére bir reklamda bulunmasi gereken temel 6zellik;
gercegi yansitmasi, tilketici haklarma 6nem vermesi, triinii tanitmasi,
irin hakkinda dogru bilgi vermesi, aldatici ve yamiltici bilgiye yer
vermemesi gerekmektedir.

Ayrica  ftiiketiciler gazete ve dergi reklamlarindan da
etkilenmektedir. Genis kitlelere ulasan ve okuma zamanmmn ve ayrilacak
zaman diliminin okuyucu tarafindan tespit edildigi gazete ve dergi
reklamlarma da gereken dzen gosterilmelidir.

Kullanicisinin giin gegtikee arttify, internet sayesinde tiiketiciler
kisa siirede ¢ok sayida bilgiye ulasabilmektedir. Isletmelerde ¢aga ayak
uydurup internet tizerinden tutundurma faaliyetlerine 6nem vermelidir.

6- Cevaplayicilarm ikinci derecede etkilendikleri tutundurma
karmas: eleman: kigisel satistir. Bunun nedeni de tiiketicilerin beyaz esya
bayilerine gittiklerinde satis elemanlar1 ile kars1 karsiya kalip onlardan
triin hakkinda bilgi almalaridir. Bu durumda isletmeler satis elemani
se¢imine, egitimine 6zen gostermelidir. Isletmeler iiriinleri tilketiciye
etkili bir sekilde sunabilmek i¢in iiriinlerin ézelliklerini 6ncelikle satis
elemanlarma tanitmalidir. Boylece satis elemanlari iiriiniin ozellikleri,
kullanim, farklihiklar: vb. hakkinda tiiketicilere detayli bilgi verebilir.

7- Cevaplayicilarm iigiincii derecede etkilendikleri satis gelistirme
faaliyetlerinden tiiketicilerin beyaz esya satn alma davranismi en ¢ok
etkileyen satis gelistirme faaliyeti fiyatlardaki indirimler ve diizenlenen
kampanyalardir. Bu da gostermektedir ki yasam sartlarimn giin gectikce
agirlagiyor olmasi tiiketicileri fiyata kars1 duyarh hale getirmektedir. Bu
durumda isletmelerin her gelir - diizeyindeki katithmciya hitap edecek,
0deme kolaylig1 saglayacak kampanyalar diizenlemeye 6zen gdstermeleri
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gerekmektedir. Bunu da diizenledikleri kampanyalar1 gosterir katalog ve
brosiirlerle desteklemeleri gerekmektedir.

8- Cevaplayicilarm dordiincii derecede etkilendikleri tutundurma
karmasi elemani halkla iliskiler ve tanitimdir. Bunun nedeni olarak halkla
iliskiler ve tamitim faaliyetlerine igletmeler tarafindan yeni yeni yer
verilmeye baslanmis olmasi gosterilebilir. Cevaplayicilarm en ¢ok
etkilendikleri halkla iliskiler ve tamitim faaliyeti ise isletmelerin hastane,
okul vb. kuruluslar yaptirmasi olarak ¢ikmigtir bu da tiiketicilerin sosyal
sorumluluga ©nem verdigini, egitim, saghk vb. konularda hassas
olduklarm1 gostermekte, isletmeler bu durumlart géz Oniinde
bulundurmali ¢alismalarna bu dogrultuda yon vermelidir. Yine tiiketiciler
{irtinlerin tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasmi istemekte bu da yine
aldatilmaktan cekindiklerini gostermektedir. Isletmeler her zaman dogru,
diiriist olmali ve tiiketicilere gercek bilgiler vermelidir.

Cevaplayicilarin sponsorluk faaliyetlerine karsi duyarsiz oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni isletmelerin sponsorluk faaliyetleri i¢in
yeterince para ayirmamalari, yeterli duyurunun yapilmamasi, diizenlenen
etkinligin isletme ya da markadan daha ¢ok dikkat gekmesi vb. sekilde
ifade edilebilir.

9- Satis sonrasi sunulan hizmetler de oldukca 6nemli bir konudur.
Tiiketiciler iriinde karsilastiklar1 sorunlarla  kendileri ugragmak
istememekte, sorununun isletme tarafindan giderilmesini ya da tiriinin
garanti kapsaminda yenisi ile degistirilmesini istemektedir. Bu durumda
isletmelerin bayilerinin, oldugu her yerde hizmet verecek genis bir satis
sonrast hizmet ag kurmalar1 ve mutlaka satis sonrasi hizmete gerekli
onemi vermeleri gerekmektedir.

Isletmeler basarili olabilmek ve varligmi siirdiirebilmek i¢in tim
pazarlama stratejilerini ve tutundurma karmasi elemanlarmi bilyiik bir
ahenk icinde, birbirini tamamlar sekilde kullanarak, toplumsal sorunlara
duyarli davranarak tiiketicileri tatmin etmelidir.
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