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Oz

Calismanin amaci, indirim kuponu, fiyat indirimi, érnek numune, bir alana bir bedava uygulamalar1 ve
tanzim teshir uygulamalar1 seklindeki satis noktasi tutundurma aracglarinin Dogu Karadeniz Bolgesindeki
tiketicilerin kolayda mallar1 satin alma davranislan tizerindeki etkisini olgmektir. Calismada ayrica satis noktasi
tutundurma araglarimin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkilerinin demografik faktorlere bagl olarak olasi
anlamli farklihiklar gosterip gostermedigi incelenmistir. Olusturulan anket Dogu Karadeniz Bolgesindeki toplam 404
tilketici lizerinde uygulanmistir. Sonug olarak arastirma, indirim kuponu, fiyat indirimi, 6rnek numune ve bir alana
bir bedava seklindeki satis tutundurma uygulamalarinin kolayda mallar1 satin alma davramisiyla iliskili oldugunu

gosterirken, tanzim teshir uygulamalarinin bunun {izerinde anlaml bir etkisinin olmadigi anlagilmistir. Arastirma
sadece kolayda mallar ile sinirlandirilmigtir. Ileriki arastirmalarda onlarin da arastirilmasi amaglanmaktadir.

An:ahtar Kelimeler: Tutundurma Araclari, Tiiketici Davranisi, Kolayda Mallar, Indirim Kuponu, Fiyat
Indirimi, Ornek Numune, Tanzim Teshir.

Abstract

The purpose of the study is to evaluate the impact of the selling point promotional tools such as, discount
coupons, price discount, free sample, buy-one-get-one-free , and in-store display on the purchase behaviours of East
Blacksea Region consumers on low involvement products. Whether there were potential significant differences
according to demographic factors by the impact of the sales promotional tools on consumers’ purchase behaviours
or not were also investigated in the paper.A total of 404 consumers in the East Blacksea Region were surveyed
using a structured questionnaire. Finally, the results show that the sales promotional tools such as discount coupons,
price discounts, free samples and buy-one-get-one-free were associated with the purchase behavior of low
involvement products, where it is understood that in-store display application does not have any significant effect on
it. The research that was limited with only one category of product (low involvement products) was considered to
investigate in the further researches.

Keywords: Promotional Tools, Consumer Behavior, Low Involvement Products, Discount Coupons, Price
Discount, Free Samples, In-store Display
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1. Giris

Satis tutundurma araglan {izerinde son ceyrek yiizyilda yapilmis olan bir¢ok arastirma
bulunmaktadir (Bawa ve Shoemaker, 1987 ve 1989; Blattberg ve Neslin, 1990; Leone ve
Srinivasan, 1996; Huff ve Alden, 1998; Munger ve Grewal, 2001; Lee, 2002; Gilbert ve Jackaria,
2002; Ndubisi ve Moi, 2005 ve 2006).

Bu aragtirma Dogu Karadeniz Bolgesinde yer alan aligveris merkezleri ve bunlardan
aligveris yapan tiiketiciler iizerinde yapilmistir. Calismada bolgede yer alan belli bash biiyiik
aligveris merkezleri ve yiiriittiikleri pazarlama faaliyetleri incelenerek, bolgeye has tiiketici
davranislar sergiledigine inanilan tiiketici kitlesinin satin alma noktasindaki kararlarina etki

eden tutundurma araclarinin etkinligi ortaya konmaya calisilmistir.

Batili iilkelerde satis tutundurma araglarinin tiiketici davramiglarina etkisinin arastirildigi
bir¢cok arastirmanin olmasina ragmen, bu yonde Tiirk tiiketicisine Ozellikle bolgesel olarak
olduk¢a odaklanmis arastirmalara ihtiya¢ oldugu kanisina varilmistir. Bolgelerin gelismislik
dereceleri ve demografik 6zelliklerinin farkli olusu sebebiyle yoresel davranis bicimlerinde de
farkliliklar olabilece§i g6z Oniinde bulundurulmus ve bu arastirma ile Dogu Karadeniz
Bolgesindeki tiiketicilerin satis noktasindaki tutundurma ara¢ ve yontemlerine yonelik tepkileri

ortaya cikarilmistir.

Arastirmada alisveris merkezlerinde satisa sunulan, tiiketicilerin satin alma noktasina
gelinceye kadar genellikle satin almay1 planlamadiklar1 ve buna satin alma noktasinda karar
verdikleri kolayda mallar iizerine odaklanilmistir. Begenmeli ya da ozellikli mallara oranla
kolayda mallarin tiiketici davramiglarin1 6lgmede genel olarak daha belirleyici olduguna

inanilmaktadir (Ndubisi ve Moi, 2006, s.29).

Kolayda mallar; tiiketicilerin, temel ihtiyaclarini karsiladiklari, az miktarda, sik sik ve en
kolay bi¢imde, en yakin yerden satin almak istedikleri mallardir. Tiiketiciler, bu mallarin satin
aliminda fiyat ve kaliteden ziyade harcayacaklar1 zaman ve emege karsilik, elde edecekleri
muhtemel faydaya onem verirler. Kolayda mallar, begenmeli ve 6zellikli mallara gore sik sik
satin alinmalar yaninda, birim fiyatlarmin diisiikliigii, modanin etkisinde kalmama gibi nitelikler

de gosterirler (Mucuk, 2001, s.119).

Tiiketiciler yiiksek degerli iiriinlerde, diisiik degerdeki iiriinlere oranla, begenmeli ve 6zel
iriinlerde de kolayda iirlinlere oranla daha az tereddiit yasarlar ve daha diisiikk oranda risk
hissettiklerinden daha az oranda secici olurlar (Ndubisi ve Moi, 2006, s.29). Yani karar verme
siireleri daha kisa olmaktadir. Bu noktada arastirmanin aligveris merkezlerinde satisa sunulan

kolayda mallar iizerinden yiiriitiilmesinin daha elverisli olacagi kanaatine varilmistir.
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2. Literatiir Taramasi

Pazarlamacilar, bir malin ya da markanin tiikketimini saglayabilmek icin, o malin satin
alinmasinda rol oynayan giidiiyli teshis edebilirlerse, bu giidiiyii uygun ortamda tiiketicilere
sunabilir ve markalarim veya {iiriinlerini sunduklarn giidiiniin giicii nispetinde satin aldirabilirler

(Islamoglu, 2003, ss. 80-85).

Pazarlamaci, tiiketicileri satin alma eylemine yoneltmek i¢in dikkatleri bir yandan zamanin
uygunluguna, 6te yandan ihtiyacin onceligine cekebilmelidir. Bunun i¢in de tiiketicilere satin
almayr hemen yapmalar1 halinde elde edebilecekleri avantajlar sunulabilmelidir (islamoglu,

2003, s.45).

Firmalar arasindaki artan rekabetin fiyatlara tiiketiciler lehine yansimasi, tiiketicilerin
saglik ve hijyen gibi konularda daha hassas ve bilingli davranmaya baslamalan ve giderek gelir
diizeylerinin yiikselmesi, aligveris merkezlerinin i¢inde cok cesitli ihtiyaclara cevap verebilecek
sayida farkli iirlin ve markay1 ayni anda bir arada bulundurabilmeleri ve miisterilerine aym1 anda
farkli promosyon ve indirim faaliyetlerinden faydalanabilme firsati tanimalar1 sebebiyle alisveris
merkezleri, tiiketicilerin yogun olarak tercih ettikleri perakende satis noktalart haline

gelmislerdir.

Bununla birlikte yapilan arastirmalara gore, alisveris magazalarina giren miisterilerin
biiyiik cogunlugu satin alma kararimi satis noktasinda vermektedir. Bunun anlami satin alinan
mallarin ¢ogunlugunun onceden planlanmadan satin aliniyor olmasidir (Tagkin, 2003, s.293).
Oyleyse pazarlamacilarm iki farkli noktayr dikkate almalar1 gerektigi soylenebilir. Oncelikle
tilkketicileri satis noktasina gelmeye, daha sonra ise olabilecek en fazla miktarda aligveris
yapmaya ikna edebilmek. Bu amacla pazarlamacilarin tiiketicileri, magaza disindaki tiiketiciler
ve magaza icindeki miisteriler olarak iki kategoriye ayirip tutundurma faaliyetlerini buna gore

planlamalar1 daha dogru olacaktir.

Ik asamada, alisveris merkezleri, satis noktas: disinda yani televizyon, radyo, gazete,
dergi, telefon, el ilanlar, brosiirler, internet siteleri, elektronik postalar, bilboardlar ve diger
cesitli pazarlama iletisimi araglar araciligiyla gerceklestirecekleri reklam ve tanitim faaliyetleri
ile tiikketicinin zihninde yer edinebilmeye, bir magaza imaji olusturabilmeye veya var olan bu
imaj1 pekistirebilmeye ve ayrica tiiketicileri yeni gelismelerden haberdar edebilmeye
caligmalidirlar. Tiim bu faaliyetlerin altinda yatan asil amacin tiiketiciyi satis noktasina

getirebilmek oldugu da sdylenebilir.
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Satis noktasi icerisinde gerceklestirilen tutundurma faaliyetlerinin amaci ise ¢ok kisa bir
zaman dilimi icerisinde tiiketici davranislarin1 etkilemek ve onlar1 yonlendirmektir (Shimp,
2003; Smith ve Sinha, 2000; Banks ve Moorthy, 1999; Kopella ve Mela, 1999; Diamond, 1992;
Bawa ve Shoemaker, 1987).

Banks (2003), satis noktasindaki tutundurma faaliyetleri ile markalarin tiiketici tercih ve

satin alma davranislarina hizl etki etme sansina sahip olduklarini belirtmektedir.

Ozellikle aligveris merkezleri icerisine cekilen veya gelen tiiketicilerin satin alma karar
vermelerini saglayabilmek ve onlardan azami kazanci elde edebilecek sekilde onlar
yonlendirmek i¢in pazarlamacilar, pazarlama karmasi igerisinde yer alan tutundurma
faaliyetleriyle cesitli satis tegvik yontemlerini kullanmaktadirlar. Bu yontemlerin baginda da
tilketicilerin fiyata karsi duyarliligin1 hedef alan ¢esitli uygulamalar gelmektedir. Kisa donemde,
genellikle satis aninda ve satis noktasinda tutundurmaya yarayan bircok yoOntem ve arac
kullanilmakta olup bunlar; indirim kuponu, fiyat indirimi, 6rnek numune (esantiyon) dagitimi,

bir tane alana bir tane bedava uygulamalar seklinde siralanabilirler (Ndubisi ve Moi, 2006, s.29)

Indirim kuponu aligverislerde kullanilmak iizere diizenlenmis olan ve 6deme islemlerinde
kullanilan, indirim yapilmasim saglayan, bilet veya dokiiman seklindeki satis tutundurma
aracidir (http://en.wikipedia.org/wiki/Coupon, 05.03.2007). Genel indirim kuponlarinin yani sira
bir iiriin veya iiriin gruplari i¢in 6zel diizenlenmis indirim kuponlar1 da mevcuttur. Kuponlar belli

bir oran veya tutarda indirim saglar (http://www.cep-store.com, 05.03.2007).

Kupon seklindeki satis tutundurma uygulamalarinmin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin
incelendigi literatiir calismalarina (Krishna ve Zhang, 1999; Huff ve Alden, 1998; Blattberg ve
Neslin, 1990; Leone ve Srinivasan, 1996; Paswan ve Barat, 2005) bakildiginda, bu kupon
uygulamalarinin toptancilar, aracilar ve perakendeciler seklindeki kanal {iiyeleri agisindan,
tiriiniin fiyatinda herhangi bir deger azalmasi s6z konusu olmamas1 sebebiyle tercih edildikleri
belirtilmektedir (Jackaria ve Gilbert, 2002, s.315). Satis noktas1 tutundurma araclarindan biri
olan kuponun ¢ogunlukla bayan tiiketiciler tarafindan kullanmildig1 anlasilmaktadir (Harmon ve
Hill, 2003, s.166). Kupon kullananlar ile kullanmayanlarin tercihlerini etkileyen faktorlerin
incelendigi aragtirmalarda 6zellikle yas, gelir durumu ve aile biiyiikliigiiniin nemli rol oynadigi

belirtilmektedir (Green, 1996, s.14).

Kupon uygulamalarinin 6zellikle Amerika’da yogun oldugu bilinmektedir. Ancak diger
taraftan dikkati ceken bir husus ise, geriye doniik incelendiginde 6zellikle Amerika’daki kupon
kullaniminin giderek azalmakta oldugudur. 1993 yili itibariyle kupon niifusun % 86,4’

tarafindan kullanilmaktayken, 1996’ya gelindiginde bu oran % 82.8’e (Forecast, 1998, s.7),

113



www.esosder.org ISSN:1304-0278  Bahar—2008 C.7 S.24 (110-134) Spring—2008 V.7 N.24

2003’te ise % 79’a (Coupon Council, 2003 raporu) kadar geriledigi goriilmektedir. Deger
itibariyle inceledigimizde 1999 yilinda 4.6 milyar dolar (Valassis Comunications, 2000, s.2) bir
degere ulasmaktayken, 2000 yilinda 4.5 milyara, 2001 yilinda 4.0 milyar dolara (Brown, 2002)
ve 2003 yilinda ise 3 milyar dolarlik (Coupon Council, 2003 raporu) bir degere kadar geriledigi
bilinmektedir. Bu, bizde kupon uygulamasinin giderek daha az tercih edilen bir uygulama

olduguna dair bir izlenim birakmaktadir.

Bir diger satis tutundurma araci olan gecici fiyat indirimi {izerine yapilan bir¢cok
arastirmada bu uygulamanin perakendecilerin satis yogunlugunu ve hizim1 dolayisiyla da

karlarinm arttirdig1 gézlenmistir (Martinez ve Molla, 2006, s.74).

Ancak bu tiir bir tutundurma faaliyetinin uygulanmasinda zamanlama itibariyle iiriiniin
hayat seyrine dikkat edilmesi gerekmektedir. Kotler (2000), fiyat indirimi uygulanmasinn {iriin
hayat seyri igerisinde iiriiniin olgunluk doneminde, rakiplerin baskic1 rekabet faaliyetlerini
kirmak amaciyla gerceklestirilmesinin en uygunu olacagini belirtmektedir. Ancak gozden
kacirilmamasi gereken bir gergekte, iiriiniin hayat seyri igerisinde tiiketiciyle bulusabilecegi tiim

ortam ve zamanlarda rakip iiriinlerin de bulunabilecegi gercegidir.

Peter ve Olson’in (1996), bir iiriiniin limitli bir sekilde veya belirli bir zaman dilimiyle
sintirlandirilmig olarak kullanimi seklinde tanimladiklari iiriin esantiyonu ile satis tutundurma

arasinda bir baglanti oldugu Wayne (2002) tarafindan belirtilmektedir.

Kardes’in (1999) de belirttigi tizere iiriin esantiyonu, tiiketicinin {iriinii kullanip
denemesine yarar. Cogu tiiketici yeterince bilgi sahibi olamamalar1 sebebiyle satin alma
sirasinda tereddiit yasamaktadir. Satin almama sebebi olarak ileri siiriilen bahanelerin altinda
yatan gercek sebep bazen sadece bilgi eksikligi veya yetersiz, kulaktan dolma bilgiler
olabilmektedir. Uriin esantiyonu veya bedava numune dagitimi uygulamalar1 bu tereddiitlerin
ortadan kaldirilmasinda ve eksik deneyim ve bilginin giderilmesinde etkili olan bir yontem

olarak uygulanabilmektedir.

Bir alana bir de bedava seklindeki tutundurma faaliyetlerinde her ne kadar amaclanan
Uriiniin devamli tercih edilir bir iiriin olmasi ve tiiketici zihninde bir yer kazanmasinin
saglanmas1 seklinde olsa da, Gilbert ve Jackaria (2002)’e gore mallarin bu sekildeki
paketlenmeleri satin alma dncesi marka farkindaliligini arttirmamaktadir. Ancak anlik satin alma

kararlarinda etkili olabilmektedir.

Fiyati hedef alan satis noktas1 tutundurma faaliyetlerinin yami sira iirlinlerin magaza

icindeki yerlestirilme sekli de onem arz eden diger bir husustur.
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Hatta bu sebeple son derece 6nem arz eden magaza ici tanzim teshirin basarili bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in satis teskilatlar1 yogun egitimlerden gecirilmekte ve hatta bu konuda cesitli
satis yarismalar1 dahi diizenlenmektedir. Satis noktasinda yapilacak olan diizenlemelerde {iiriinler
ve satig malzemelerinin goz seviyesi olarak dngoriilen 140—170 cm arasinda bir yiikseklikte veya
tilketicilerin eline yakin bir mesafede yerlestirilmeleri, satisin arttirilmasinda etkili bir yontem
olarak kabul edilmektedir. Bu uygulama genellikle rafta, vitrinde veya tezgéahlarda

kullanilmaktadir (Tagkin, 2003, s.293).
3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin amaci; Dogu Karadeniz Bolgesinde yer alan alisveris merkezlerinde
uygulanan indirim kuponu, fiyat indirimi, 6rnek numune (esantiyon) dagitimi, bir tane alana bir
tane bedava ve magazaya Ozgii tanzim ve teshir uygulamalarinin tiiketicilerin satig
noktasindayken satin alma iizerinde diisiinme kararlarina ne oOlciide etki ettiklerinin tespit
edilmesidir. Bu sayede, bolgede satis tutundurma faaliyetleri yiiriitmekte olan, yiiriitmeyi
planlayan pazarlamacilara, isyeri ve marka sahiplerine zaman, emek ve kaynaklarini1 daha etkin
kullanmalar1 ve dolayisiyla daha bilingli tutundurma stratejileri belirlemeleri konusunda
yardimct olmaktir. Arastirmada kolayda mallar iizerine odaklanilmistir. Kolayda mallarin
tilketici davraniglarim1 6lgmede genel olarak daha belirleyici olduguna inanilmaktadir (Ndubisi

ve Moti, 2006, s.29).

Calisma iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada arastirma bolgesi icerisindeki belli basl
biiylik aligveris merkezlerinin yoneticileriyle yiiz yiize miilakatlar gerceklestirilmis ve onlarin
goriisleri tespit edilmistir. Daha sonra ise aligveris merkezleri icerisinde yer alan tutundurma
araglart olan indirim kuponu, fiyat indirimi, bedava numune (esantiyon), bir tane alana bir de
bedava ve cesitli magaza i¢i tanzim teshir uygulamalarinin, tiiketici satin alma karar1 iizerindeki
etkileri bolgedeki tiiketiciler lizerinde gergeklestirilen bir tiiketici tutum anketi vasitasiyla tespit

edilmistir.

Arastirmanin ilk safhasinda gergeklestirilen miilakatlarda genelde tiim katilimcilar, ana
amaglarn iizerinde ortak bir gorils sergileyerek, magazalari ziyaret eden tiiketici sayisini

arttirabilmek ve dolayisiyla magaza satiglarinda artis saglamak oldugunu aciklamaktadirlar:

“....Astl amacimiz miigterinin ayagini magazaya alistirmak ve ziyaret eden insan sayisini

arttirarak satislarimizi maksimize etmektir...” (1. YOnetici).

Katilimcilar, potansiyel miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmas1 ve onlari
tatmin ederek devamli miisteriler yaratabilmenin ©nemli oldugunu belirterek bunu

gerceklestirebilmek icin ¢esitli pazarlama aktivitelerinden faydalandiklarim bildirmistirler:
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“...Ben, ayni zamanda alisveris merkezimizin pazarlama ve reklam iglerinden sorumlu bir
kisi olarak devamli surette miisterileri izlemek, onlardaki her tiirlii degisimi takip etmek ve
onlarin tavir, davranig ve tutumlarimi gozlemleyerek beklentilerini karsilayacak politikalar ve

stratejiler gelistirmek zorundaymm...” (2. YOnetici).

“Pazarlama dendiginde bundan ilk olarak ne anliyorsunuz?” seklinde yonelttigimiz ve
pazarlamayi1 kendilerince tanimlamalarimi bekledigimiz katilimci yoneticilerin pazarlamayi bir

tiir ara¢ olarak gordiiklerini anlamaktay1z:

“...Bence pazarlama miisterilerimizle magazamiz ve iiriinlerimiz arasindaki bir nevi
iletisim aracidir. Burada alisveris merkezimizde sergiledigimiz iiriinlerin tiiketicilerle iletigimini
kurmada biz ¢ok cesitli pazarlama yontemlerini devreye sokuyoruz. Bence pazarlama, tiiketici ve
miisterilerimizle, onlarin ihtiyaclarini karsilamak iizere aramakta olduklart dogru mal ve
iiriinler arasindaki iletisim bagint kurabilme siirecidir seklinde nitelendirilebilir...” (3.

Yonetici).

Yoneticilerin, pazarlama faaliyetlerini yiiriitme sekilleri hususunda, isletmelerinin yaygin

olarak iki asamal1 bir pazarlama stratejisi uyguladigina ifadelerinde yer verdikleri goriilmiistiir:

“...Tiiketicilerin zihinlerinde bu alisveris merkezini digerlerinden farkli bir yere
oturtabilmek bizim oncelikli rekldm ve pazarlama politikanizi olusturmaktadir. Bu amacla
biitcemizde hatirt sayilir bir pay! reklam harcamalarina ayirmaktayiz. Ozellikle gorsel ve yazili
medyada yer almakta, bunun yani sira bilboardlara verdigimiz rekldm afislerimizle sokaktaki
tiiketicilere, kapt kapt dolasarak dagitilan el ilanlart ile evdeki tiiketicilere ve diger akla
gelebilecek tiim iletisim kanallarindan faydalanarak insanlarimiza alisveris merkezimize
gelmeleri halinde ihtiyaclarimi en iyi bicimde giderme firsati bulacaklarini anlatmaya ve asil
zoru yani onlari magazadan igeriye adum attirmayr basarmaya c¢alistyoruz. Bunu basardiktan
sonra ise sira onlart tiim ihtiyaglarini buradan karsilayabilecekleri hususunda ikna ve tegvik

etmeye geliyor...” (4.YOnetici).
Miilakata katilan yoneticiler ortak olarak su yargiy dile getirmektedirler:

“...Miisterinin benim magazama girdigindeki harcama miktarinmi arttirabilmek daha
dogrusu tiim ihtiyaclarimi benim magazamdan satin almasint saglamak benim onde gelen

amacimdir...” (2. yonetici).

Gergeklestirilen miilakatlardan, bolgemizde bulunan biiyiikk aligveris merkezlerinin
yoneticileri ve pazarlama personelinin profesyonel ve isinde uzman olan kisilerden olugtuklar

anlasilmaktadir. Bu kisiler miisteri odakli pazarlama faaliyetleri yiiriitmek zorunda olduklarinin
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bilincinde, tiiketicilerin degisen beklenti ve taleplerini siirekli izlemekte ve izlenimlerini

isletmeleri i¢in firsata doniistiirme gayreti icerisindedirler.

Bir aligveris merkezi icerisinde aligveris yapan miisteriler satin alma islemini bir siralama
dahilinde gerceklestirmektedirler. ilk olarak hangi kategoride aligveris yapacaklarina, daha sonra
bu kategori icerisinde yer alan hangi markay1 tercih edeceklerine ve son olarak da hangi

miktarda satin alacaklarina karar vermektedirler (Jackaria ve Gilbert, 2002, s316).
Bu arastirma ile belirlenmek istenen arastirma sorulari sunlardir:

1) Tiiketicilerin, tiiketici tutum anketindeki sorularin (Faktorlerin) her birine verdikleri cevaplar,
demografik degiskenler olan; cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeylerine gére anlaml bir

farklilik gostermekte midir?

2) Tiiketicilerin satin alma karar1 ile tutum anketindeki faktorler arasinda nasil bir iligki

mevcuttur?

Arastirmanin ikinci safthasinda bolgeye has tiiketici davramiglan sergiledigine inanilan
tilketici kitlesinin satin alma kararlarina etki eden satis noktasindaki tutundurma araglarinin
etkinligi ortaya konmaya calisilmistir. Bunun icin gerekli veri anket yontemiyle elde edilmistir.
Arastirma kapsaminda uygulanacak bir anket formu gelistirilmistir. Anket formunda, Gren
(1996), Jackaria ve Gilbert (2002), Ndubisi ve Moi (2006)’nin calismalarinda kullanmig

olduklar1 anket sorularindan faydalanilmistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; tiiketicilerin cinsiyet, medeni hal, yas,
meslek durumu, gelir durumu ve egitim durumunu belirlemeye yonelik demografik degiskenlerle
ilgili (6 soru) sorular mevcuttur. ikinci boliimde ise konu ile ilgili teorik ve uygulamal
caligmalarin taranmasi sonucunda, sati noktalarinda uygulanan tutundurma araglarinin
tilketicilerin satin alma tizerinde diisiinme kararlarina olan olasi etkilerini ortaya c¢ikaracak
sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde satin alma karar1 (1 soru) ve satin alma noktasindaki
tutundurma araglarinin etkileri (5 soru) ile ilgili toplam 6 soru bulunmaktadir. Sorulara verilecek

cevaplar i¢in 5°1i Likert 6l¢egi (Kesinlikle katiliyorum-Hig¢ katilmiyorum) kullanilmaistir.
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Grafik: 1
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Tiiketici tutum anketinin ikinci kisminda yer alan 5 soru su faktorlerle adlandirilarak

yorumlanacaktir (Grafik 1):
e F1: Indirim kuponu faktorii
e F2: Fiyat indirimi faktorii
e F3: Ornek numune (esantiyon) dagitim faktorii
e F4: Bir tane alana bir tane bedava uygulamalar faktorii
e F5: Magaza ici tanzim teshir uygulamalar1 faktorii

Anket calismas1 Dogu Karadeniz Bolgesinde gerceklestirilmis olup, basta Trabzon olmak
izere sirastyla Giresun, Rize, Glimiishane ve Bayburt illerini kapsamaktadir. Arastirmaci yiiz
yiize ve postayla anket sorularim tiiketicilere yoneltmistir. Trabzon ve Giresun illerindeki
anketler yiiz ylize gerceklestirilmis olup Rize, Giimiishane ve Bayburt illerini kapsayan veri

toplama islemi posta ile gerceklestirilmistir.

Niifus sayimi baz almarak illerin toplam niifus icerisindeki agirliklaria gore toplam 440
adet anket formu dagitilmistir. 2000 yili  kesin niifus saymm  rakamlarim
(http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do) dikkate alindiginda illerin toplam niifuslar1 icerisinde
Trabzon % 45, Giresun % 24, Rize % 17, Glimiishane % 9 ve Bayburt % 5 paya sahiptirler. Bu

oranlar baz alinarak anketler illere paylastirilmistir (Tablo: 1).
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Tablo: 1
[llerin Niifuslari ve Il Basina Diisen Anket Formu Adedi
Iller Niifusu Toplamdaki Dagitilan
Pay1 Anket

Trabzon 975.137 45% 198
Rize 365.938 17% 75
Giimiighane 186.953 9% 40
Giresun 523.819 24% 105
Bayburt 97.358 5% 22
Toplam 2.149.205 100% 440

Toplam 440 anket kullanilmis olup bunlardan posta yoluyla gonderilenlerden 22’si geri
gelmemistir. 14 anket ise eksik veya yanlis sekilde doldurulmus olarak geri gelmeleri sebebiyle
gecersiz sayilmis ve toplamda 404 adet anket formu istatistiksel degerlendirmeye alinmistir. Geri

doniis oran1 % 91,8 olarak gergeklesmistir.

Elde edilen bilgiler SPSS istatistik paket programina girilmis ve istatistiksel islemler
gerceklestirilmistir. Aragtirma sorularinin test edilmeleri igin tiiketici anketi 6lgeklerinden elde
edilen puanlar kullamilmistir. Tiiketicilere yapilan ankette yer alan 5 faktoriin (bagimsiz
degiskenin) satis noktasindaki satin alma iizerinde diisiinme karar1 bagimh degiskeni iizerindeki
etkileri incelenmis ve bu degiskenlerle satin alma iizerinde diisiinme karar arasindaki iliskiler
yorumlanmistir. Bu islem SPSS’de ¢oklu dogrusal regresyon analiziyle gerceklestirilmistir. Elde
edilen ciktilar, arastirmada direkt verilmemis, gerekli olan ¢iktt sonuglar1 6zetlenerek

belirtilmistir. Istatistiki yorumlamada anlamlilik diizeyi 0.05 alinmugtr

4. Bulgular
4.1. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirma sonucunda 440 anketten geriye doniisii gergeklesen 404 adedi incelendiginde,

cevaplayicilarin %29,70’ini bayanlarin, %70,30’unu ise erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.

Anketimize katilanlarin egitim durumlar incelendiginde %32,67’sinin ilkogretim, %
41,33’iiniin ortadgretim, %?20,04’iinlin yiikksekdgretim ve %35,94’{iniin de master ve doktora

mezunu olduklan goriilmektedir.
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Tablo: 2 )
Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri
ilkogretim | ortadgretim | yiiksekogretim I:;sls{ttzl;f TOPLAM
bekar o,lgs:gm 18-30 0-500 (%1197,76) (%2274,90) (%34?,18) (%87,13) (%81%0)
T;ﬁ:leal: 31-50 1 1001-1500 (%22,07) (%71(?,92) (%11300)
18-30 | 501-1000 (%4?,42) (%5117,51) (%62,06) (%31300)
0-500 (%51600) (%51%0)
erkek meslek | 5 o S01-1000 (%1200) (%1200) (%27%‘,‘30)
evii | Sahibi 1001-1500 36 ! ! 38
(%94,73) (%2,63) (%2,63)
1501-iistd (%62,66) (%3%,33) (%1600)
S1-iistii | 0-500 % 1900) % ?00)
emekli | 51-iistii | 501-1000 (%575) (%‘;07,5) (%41100)
bekar o:;rsel:fm 18-30 1 0-500 (%3154,89) (%:;,58) (%13,94) (%21,56) (%31900)
I:;ﬁite)l: 31-50 1 1001-1500 (%fOO) (%300)
o:;rsel:fm 31-50 1 0-500 (%21100) (%21100)
bayan 18-30 | 501-1000 (% ZOO) (% ZOO) (%122;)(,)70)
evli ‘;‘:ﬁ:ﬁll‘ 31-50 | 0-500 (%11%)0) (%11200)
1001-1500 (%8152,72) (%1421,28) (%11%0)
emekli | 51-iistii | 501-1000 (%;33) (%}35) @ 12,66) (%21‘50)
132 167 81 24 404
TOPLAM (%32,67) | (%41,33) (%20,04) (%5,94) (%100)
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Grafik: 2
Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Egitim Durumlarinin Dagilimi
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Tablo 2°de goriildiigii gibi ankete katilan erkek tiiketicilerin ¢cogunlugunu evli, bir meslek
sahibi, dar gelirli ve ilkogretim (56; %13,86) ve ortadgretim (36; %8,91) mezunu kisiler
olusturmaktadir. 51 yas ve iistii, emekli ve orta diizey bir gelire sahip ortadgretim mezunu
erkekler (40; %9,90) de cogunluga sahip diger bir gruptur. 18-30 yas arasi bekar dar gelirli
yiikksekogretim mezunu erkek ogrenciler (38; %9,40) de genele bakildiginda bir ¢ogunluk teskil
etmektedir. Ankete katilan bayan tiiketicilerin cogunlugunu 31-50 yas arasi, evli, ev hanimi, dar

gelirli ve ilk6gretim mezunu kisiler (21; %5,19) olusturmaktadir (Tablo 2).

18-30 yas arasi, dar gelirli, ortabgretim mezunu bekar bayan dgrenciler (17; %4,20) de

cogunluga sahip diger bir gruptur (Tablo 2).
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Grafik: 3
Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Gelir Diizeylerinin Dagilimi
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Grafik: 4
Ankete Katilanlarin Cinsiyeti Gére Medeni Hallerinin Dagilimi
evli; 185
(%45,79)

bekar; 99
(%24,50)

evli; 78
(%19.30)

bekar; 42
(%10,39)

=]

erkek

122

bayan



www.esosder.org ISSN:1304-0278  Bahar-2008 C.7 S.24 (110-134) Spring—2008 V.7 N.24

Grafik: 5
Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Yas Diizeylerinin Dagilimi
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Ayrica 51 yas iistii ortadgretim mezunu, evli, orta diizey bir gelire sahip evli emekli

bayanlar (18; %4,45) da genel igerisinde bir ¢cogunluk teskil etmektedirler (Tablo 2).

Grafik: 6
Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Meslek Dagilimlar
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4.2. Tiiketicilerin Satis Noktasinda Satin Alma Uzerinde Diisiinme Seviyelerinin
Dagilim Sonuglari

Onceden planlamamalarina ragmen satis noktasinda uygulanan cesitli tutundurma
faaliyetlerinin etkisiyle iriinler iizerinde bir kez daha satin almayr diisiinecekleri yoniinde
olusturulan yargiya tiiketicilerin verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda, % 8,66 sinin ¢ok
diisiik, % 21,53’{iniin diisiik, % 21,03’{iniin orta, % 25,24 iiniin yiiksek ve % 23,51’inin ¢ok
yiikksek seklinde puanlama verdigi goriilmektedir. Dagilima cinsiyet agisindan bakildiginda
erkeklerin genel olarak % 67,25’inin bayanlarin ise % 75,83 liniin satin alma iizerinde diisiinme
seviyesinin orta ve daha yukar1 seviyelerde bulundugu goriilmektedir. Diger taraftan, bayanlarin
erkeklere oranla cogunlugunun satin alma iizerinde diisiinmede daha fazla egilimli oldugunu
gormekteyiz. Dagilima medeni hal dikkate alinarak bakildiginda bekarlar cogunlukla cok yiiksek
(%40,43) diizeyde satin alma {izerinde diisiinme egilimine sahipken, evlilerin ¢ogunlukla diisiik
(%26,62) seviyede satin alma iizerinde diisiinme egilimine sahip  olduklan

goriilmektedir(Tablo3).

Egitim durumu acisindan bakildiginda, ilkogretim mezunlarinin ¢ogunlukla orta (%43,18),
ortadgretim mezunlarinin yiiksek (%28,74), yiiksekogretim mezunlarinin ¢ok yiiksek (%41,98),
master&doktora mezunlarinin ise diisikk (%33,33) diizeyde satin alma iizerinde diisiinme

egilimine sahip olduklar1 anlasilmaktadir (Tablo 3).

Tablo: 3
Ankete Katilan Tiiketicilerin Satig Noktasinda
Satin Alma Uzerinde Diisiinme Seviyelerinin Dagilimi

KATILIM SEVIYESI
1 2 3 4 5
OK - .. OK
D%SUK DUSUK ORTA | YUKSEK Y§KSEK
23 70 62 62 67 284
CINSIYET erkek (%8,1) (%24,65)  (%21,83)  (%21,83)  (%23,59) | (%100)
12 17 23 40 28 120
bayan (%10) (%14,17)  (%19,17)  (%33,33)  (%23,33) | (%100)
17 30 37 57 141
MEDENI | bekar (%12,06)  (%21,28)  (%26,24)  (%40,43) | (%100)
HAL 35 70 55 65 38 263
evli (%13,31)  (%26,62)  (%2091)  (%24,71)  (%14,45) | (%100)
12 33 57 20 10 132
ilkdgretim (%9,09) (%25) (%43,18)  (%15,15) (%7,58) | (%100)
19 39 15 48 46 167
EGITIM | ortaogretim (%11,38)  (%23,35)  (%8,98)  (%28,74)  (%27,54) | (%100)
DURUMU 4 7 8 28 34 81
yiiksekogretim (%4,94) (%8,64) (%9,88)  (%28,74)  (%41,98) | (%100)
master& 8 5 6 5 24
doktora (%33,33)  (20,83) (%25) (%20,83) | (%100)
GELIR 10 43 58 48 64 223
DUZEYi |0-500 (%4,48)  (%19,28)  (%26,01)  (%21,52)  (%28,70) | (%100)
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22 36 12 23 14 107
501-1000 (%20,56)  (%33,64) (%11,21) (%21,50) (%13,08) | (%100)
3 8 14 28 15 68
1001-1500 (%4,41) (%11,76)  (%20,59) (%41,18) (%22,06) | (%100)
1 3 2 6
1501-iistii (%16,67) (%50) (%33,33) | (%100)
12 33 52 68 165
18-30 (%7,277) (%20) (%31,52) (%41,21) | (%100)
YAS 13 31 48 47 26 165
31-50 (%7,88) (%18,79)  (%29,09) (%28,48) (%15,76) | (%100)
22 44 4 3 1 74
S51-iistii (%29,73)  (%59,46) (%5,41) (%4,05) (%1,35) (%100)
12 25 45 64 146
issiz-6grenci (%8,22) (%17,12) (30,82) (%43,84) | (%100)
13 39 57 54 30 193
MESLEK meslek sahibi (%6,74) (%20,21)  (%29,53) (%27,98) (%15,54) | (%100)
22 36 3 3 1 65
emekli (%33,85)  (%55,38) (%4,62) (%4,62) (%1,54) (%100)
35 87 85 102 95
TOPLAM (%8,66) (%21,53) (%21,03) (%25,24) (%23,51)

Dagilima gelir diizeyi acisindan bakildiginda, 0-500 YTL yani diisiik gelir seviyesine sahip
olanlarin ¢ogunlugunun ¢ok yiiksek (%28,70) diizeyde, 501-1000 YTL orta gelir diizeyinde
olanlarin ¢ogunlugunun diisiikk (%33,64) diizeyde, 1001-1500 YTL yiiksek gelir diizeyinde
olanlarin ¢ogunlugunun ¢ok yiiksek (%?22,06) diizeyde, 1501 YTL ve iizeri ¢ok yiiksek gelir
diizeyinde olanlarin ¢ogunlugunun ise yiiksek (%50) diizeyde satin alma tizerinde diisiinme

egilimine sahip olduklan goriilmektedir(Tablo 3).

Dagilima yas agisindan bakildiginda 18-30 yas araliginda bulunan tiiketicilerin ¢ogunlugu
cok yiiksek (%41,21) diizeyde satin alma iizerinde diisiinme egilimine sahipken, 31-50 yas
arasindakiler orta (%29,09) diizeyde ve 51 yas ve lizeri tiiketicilerin ¢ogunlugu ise diisiik

(%59,46) seviyede satin alma iizerinde diisiinme egilimine sahiptirler (Tablo 3).

Dagilima mesleki durum agisindan bakildiginda issiz&ogrencilerden olusan tiiketicilerin
cogunlugunun ¢ok yiiksek (%43,84), meslek sahibi tiiketicilerin cogunlugunun orta (%29,53) ve
emekli tiiketicilerin cogunlugunun ise diisiik (%55,38) diizeyde satin alma iizerinde diigiinme

egilimine sahip olduklar goriilmektedir (Tablo 3).
4.3. Tek Faktorlii Varyans Analizi ve Bagimsiz T-Testi Sonuclari

Bagimlh degisken iizerinde onemli etkilere sahip degiskenleri belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi sonucunda anlaml etkisi oldugu bulunan 4 faktér demografik degiskenler
acisindan incelenmekte olup, 5. faktor olan tanzim teshir faktoriiniin anlamh bir iligkiye sahip

olmadig1 anlasildigindan demografik degiskenler acisindan incelemeye alinmamaktadir.

Tablo 5’ten de anlasilacagl iizere, indirim kuponu faktorii seviyesi demografik
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degiskenlerden olan mesleki durum degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina
sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, cok
alt guruplu karsilastirmalardan Scheffe testi kullanilmis ve gurup ortalamalart arasindaki farkin
Ogrenci&issiz-meslek sahibi, meslek sahibi-emekli ve dgrenci&issiz-emekli guruplari arasinda

oldugu goriilmiistiir. (6grenci&issiz=2,50; meslek sahibi=2,09; emekli=1,41)

Indirim kuponu faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan yas grubu degiskeninin
alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu karsilastirmalardan Dunnett
C testi kullanilmis ve gurup ortalamalart arasindaki farkin 18-30 yas ile 31-50 yas, 18-30 yas ile
51 yas ve iistii, 31-50 yas ve 51 yas ve iistii guruplari arasinda oldugu goriilmiistiir (18-30
yas=2,50; 31-50 yas=2,08; 51 yas ve tistii=1,41).

Tablo: 5
Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglar
-« Demografik Anlamh

FAKTOR Degiskenler ¥ P Fark
Mesleki Durum F=27,435 | p=0,000 VAR
oo _— Yas F=31,750 | p=0,000 VAR
F1-Indirim Kuponu Faktorii Gelir Diizeyi F=3,996 | p=0,008 VAR
Egitim Durumu F=8,215 p=0,000 VAR
Mesleki Durum F=37,781 | p=0,000 VAR
i L -~ Yas F=43,651 | p=0,000 VAR
F2-Fiyat Indirimi Faktdri Gelir Diizeyi F=3957 |p=0,008 VAR
Egitim Durumu F=10,944 | p=0,000 VAR
Mesleki Durum F=10,551 | p=0,000 VAR
4 . _— Yas F=44,011 | p=0,000 VAR
F3-Ornek Numune veya Esantiyon Faktorii Gelir Diizeyi F=3453 p=0,017 VAR
Egitim Durumu F=10,550 | p=0,000 VAR
Mesleki Durum F=42,328 | p=0,000 VAR
. . -~ Yas F=53,002 | p=0,000 VAR
F4-Bir Tane Alana Bir Tane Bedava Faktorii Gelir Diizeyi F=4,634 p=0,003 VAR
Egitim Durumu F=15,276 | p=0,000 VAR
Mesleki Durum F=107,282 | p=0,000 VAR
- - Yas F=118,340 | p=0,000 VAR
Satin Alma Karari1 Uzerinde Diisiinme Gelir Diizeyi F=12,438 | p=0,000 VAR
Egitim Durumu F=14,351 | p=0,000 VAR

Indirim kuponu faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan gelir diizeyi degiskeninin
alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen olmadig tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu karsilagtirmalardan Dunnett
C testi kullanilmis ve gurup ortalamalar1 arasindaki farkin 0-500 YTL ile 501-1000 YTL ve 501-
1000 ile 1001-1500 YTL guruplan arasinda oldugu goriilmiistiir (0-500 YTL=2,23; 501-
1000YTL=1,85; 1001-1500 YTL=2,29).
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Tablo: 6
Bagimsiz T-Testi Sonuglari
S
F1-indirim Kuponu Faktorii ﬁggiﬁtHal gzg:ggg -
F2-Fiyat indirimi Faktorii ﬁggiﬁz{al 27,539 gzg’,ggg VAR
F3-Ornek Numune veya Esantiyon Faktorii f/liggi-ﬁtHal {=5.598 gzg’(l)ii Vz;R
F4-Bir Tane Alana Bir Tane Bedava Faktorii E/Iitral;?rlﬁtHal g:g’égi )
Satin Alma Karar1 Uzerinde Diisiinme f/ligsgstHal t=7,539 528:(5)(2); Vz;R

Indirim kuponu faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan egitim durumu
degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen olmadig tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu karsilastirmalardan Scheffe
testi kullanilmis ve gurup ortalamalar1 arasindaki farkin ilkogretim-ortadgretim, ilkogretim-
yiikksekogretim ve ortadgretim-yiiksekogretim guruplann  arasinda oldugu  goriilmiistiir

(ilkogretim=1,84; ortadgretim=2,15; yiiksekdgretim=2,56).

Fiyat indirimi faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan mesleki durum
degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, cok alt guruplu karsilastirmalardan Scheffe
testi kullanilmis ve gurup ortalamalar1 arasindaki farkin 6grenci&issiz-meslek sahibi, meslek
sahibi-emekli  ve  Ogrenci&issiz-emekli  guruplarnt  arasinda  oldugu  goriilmistiir

(dgrenci&issiz=2,50; meslek sahibi=3,40; emekli=4,01).

Fiyat indirimi faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan yas grubu degiskeninin alt
guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup varyanslarinin
homojen oldugu tespit edilmis olup, cok alt guruplu karsilastirmalardan Dunnett C testi
kullanilmis ve gurup ortalamalari arasindaki farkin 18-30 yas ile 31-50 yas, 18-30 yas ile 51 yas
ve iistii, 31-50 yas ve 51 yas ve iistii guruplart arasinda oldugu goriilmiistiir (18-30 yas=4,01; 31-
50 yas=3,38; 51 yas ve iistii=2,51).

Fiyat indirimi faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan gelir diizeyi degiskeninin
alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen olmadig tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu karsilagtirmalardan Dunnett
C testi kullamilmis ve gurup ortalamalar1 arasindaki farkin 0-500 YTL ile 501-1000 YTL
guruplar arasinda oldugu goriilmiistiir (0-500 YTL=3,62; 501-1000 YTL=3,12).
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Fiyat indirimi faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan egitim durumu
degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu karsilastirmalardan Dunnett
C testi kullanilmis ve gurup ortalamalarn arasindaki farkin ilkogretim-yiiksekogretim, ve
ortadgretim-yiiksekogretim  guruplar1t  arasinda oldugu  goriilmiistiir  (ilkogretim=3,15;

ortadgretim=3,44; yiiksekdgretim=4,13).

Bir alana bir bedava faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan mesleki durum
degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu karsilastirmalardan Dunnett
C testi kullanilmis ve gurup ortalamalar arasindaki farkin dgrenci&issiz-meslek sahibi, meslek
sahibi-emekli ve  Ogrenci&issiz-emekli  guruplarnt  arasinda  oldugu  goriilmiistiir

(ogrenci&issiz=4,00; meslek sahibi=3,19; emekli=2,47).

Bir alana bir bedava faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan yas grubu
degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen olmadigi tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu karsilagtirmalardan Scheffe
testi kullanilmig ve gurup ortalamalar arasindaki farkin 18-30 yas ile 31-50 yas, 18-30 yas ile 51
yas ve lstil, 31-50 yas ve 51 yas ve {istii guruplan arasinda oldugu goriilmiistiir (18-30 yas=4,00;
31-50 yas=3,17; 51 yas ve iistii=2,40).

Bir alana bir bedava (esantiyon) faktorii seviyesi demografik degiskenlerden olan gelir
diizeyi degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F
testinde gurup varyanslarinin homojen olmadigir tespit edilmis olup, cok alt guruplu
kargilagtirmalardan Dunnett C testi kullanilmig ve gurup ortalamalar1 arasindaki farkin 0-500
YTL ile 501-1000 YTL guruplart arasinda oldugu goriilmiistiir (0-500 YTL=3,53; 501-1000
YTL=2,98).

Bir alana bir bedava (esantiyon) faktorii seviyesi, demografik degiskenlerden olan egitim
durumu degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F
testinde gurup varyanslarinin homojen olmadigir tespit edilmis olup, cok alt guruplu
karsilastirmalardan Scheffe testi kullanilmis ve gurup ortalamalar1 arasindaki farkin ilkégretim-
ortadgretim,  ilkogretim-yiiksekogretim,  ilkogretim-master&doktora  ve  ortadgretim-
yiikksekogretim guruplari arasinda oldugu goriilmiistiir (ilkogretim=2,90; ortadgretim=3,36;

yiiksekogretim=4,04; master&doktora=3,70).

Satin alma karan iizerinde diisiinme seviyesi demografik degiskenlerden olan mesleki

durum degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F
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testinde gurup varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu
kargilagtirmalardan  Scheffe testi kullanilmis ve gurup ortalamalarn arasindaki farkin
Ogrenci&issiz-meslek sahibi, meslek sahibi-emekli ve dgrenci&issiz-emekli guruplari arasinda

oldugu goriilmiistiir (6grenci&issiz=4,00; meslek sahibi=3,19; emekli=2,47).

Satin alma karart iizerinde diisiinme seviyesi demografik degiskenlerden olan yas grubu
degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, cok alt guruplu karsilastirmalardan Scheffe
testi kullanilmig ve gurup ortalamalar arasindaki farkin 18-30 yas ile 31-50 yas, 18-30 yas ile 51
yas ve lstil, 31-50 yas ve 51 yas ve listil guruplar arasinda oldugu goriilmiistiir (18-30 yas=4,10;
31-50 yas=3,25; 51 yas ve iistii=1,84).

Satin alma karar iizerinde diisiinme seviyesi demografik degiskenlerden olan gelir diizeyi
degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F testinde gurup
varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, cok alt guruplu karsilastirmalardan Scheffe
testi kullanilmis ve gurup ortalamalar arasindaki farkin 0-500 YTL ile 501-1000 YTL guruplart
arasinda oldugu goriilmiistiir (0-500 YTL=3,50; 501-1000 YTL=2,72; 1001-1501=3,64).

Satin alma karan iizerinde diisiinme seviyesi demografik degiskenlerden olan egitim
durumu degiskeninin alt guruplarinda farkli gurup ortalamasina sahiptir. Yapilan Levene F
testinde gurup varyanslarinin homojen oldugu tespit edilmis olup, ¢ok alt guruplu
karsilastirmalardan Scheffe testi kullanilmis ve gurup ortalamalar1 arasindaki farkin ilkégretim-
ortadgretim, ilkdgretim-ortadgretim, ilkogretim-yiiksekogretim ve ortadgretim-yiiksekogretim
guruplari arasinda oldugu goriilmiistiir (ilkogretim=2,87; ortadgretim=3,37;

yiiksekogretim=4,00).

Ayrica Tablo 6’dan anlasilacag iizere, fiyat indirimi ve 6rnek numune faktorleri ile satin
alma karan {iizerinde diisiinme konusunda verilen cevaplarin ortalama degerleri, medeni hal
demografik degiskenine yani deneklerin bekar veya evli olmalarina gore anlamlh bir farklilik

gostermektedirler.

4.4. Tiiketicilerin Satin Alma Uzerinde Diisiinme Egilimleriyle Satin Alma
Konusunda Karar Vermelerine Neden Olan Satin Alma Noktas1 Tutundurma

Uygulamalar1 Arasindaki fliski

Aragtirma sorularmin testine iliskin incelemede, iliskinin olup olmadiginin tespiti icin
Pearson korelasyon katsayisi, iliskinin derece ve ylizdesi icin determinasyon katsayisi (R?)
kullanilmistir. Ayrica bu regresyon analizinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigim tespit

etmek icin Anova testi yapilmis ve 0.05 anlamlilik diizeyinde F degeri verilmistir.
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Tablo: 7
Tiiketicilerin Satin Alma Konusunda Karar Vermelerinin Yorumlanmasina iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuglart

.. Standart
Degisken B Hata B B t p
Sabit 0,261 0,131 2,000 0,046
F,.Indirim Kuponu Faktorii 0,170 0,061 0,140 2,769 0,006
F, Fiyat Indirimi Faktorii 0,346 0,043 0,344 8,110 0,000
F;.Ornek Numune (Esantiyon) Faktorii 0,144 0,045 0,143 3,198 0,001
F, Bir Alana Bir Bedava Uyg. Faktorii 0,253 0,044 0,255 5,728 0,000
Fs. Tanzim Teshir Uygulamalar1 Faktorii 0,060 0,045 0,067 1,316 0,189
R= 0,788 R2=0,620 F=130,082 p=0,000

Tablo 7’deki B degerleri kismi regresyon katsayilarimi vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari olup,
bagimli degiskene iliskin goreli Onem siralarin1 yorumlamakta yardimci olmaktadir. p’ya
baktigimizda en 6nemli faktor fiyat indirimi faktorii olup, digerleri ise sirasiyla; bir alana bir
bedava uygulamalar faktorii, rnek numune (esantiyon) uygulamalari faktorii ve indirim kuponu
faktordiir. t ve p ise regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi sonuglaridir. Goriildigi
gibi regresyon katsayisi sonuglar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R bagimsiz
degiskenlerin (burada 4 faktoriin) toplu olarak, satin alma konusunda yeniden diistinmeye karar
verme {izerindeki regresyon katsayisi olup, burada 0,788dir. R? bagimsiz degiskenlerin, satin
alma iizerinde yeniden diisiinmeye karar verme iizerindeki toplam varyansin yaklasik yiizde
kacimi birlikte agikladiklarin1 gosteren determinasyon katsayisidir ve burada % 62°dir.
F=130,082 ve p=0,000 ise bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligin1 gosteren
tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriilecegi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir
(Tablo 7).

Arastirmada satin alma konusunda diisiinmeye karar verme iizerinde etkisi arastirilan 5
faktor varken ¢oklu dogrusal regresyon analizinde yalnizca bagimli degisken ilizerinde 6nemli
etkilere sahip degiskenleri belirlemek iizere regresyon analizi kullanilmistir. Dolayisiyla tanzim
teshir faktoriiniin anlamh bir iliskiye sahip olmadig1 anlasilmistir. Boylece satin alma konusunda

diisiinmeye karar verme iizerinde etkisi olan faktorler secilmistir ve 4 faktore indirgemistir.
5. Sonuglar ve Oneriler

Bu arastirmada, Dogu Karadeniz Bolgesinde yer alan belli bash biiyiik aligveris merkezleri
ve yiriittiikleri pazarlama faaliyetleri incelenerek, bolgeye has tiiketici davranislar sergiledigine
inanilan tiiketici kitlesinin satin alma noktasindaki kararlarina etki eden satis noktasi tutundurma

araglarinin etkinligi tespit edilmistir.
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Iki asamadan olusan ¢alismanin ilk asamasinda arastirma bolgesi icerisindeki belli basl
biiylik aligveris merkezlerinin yoneticileriyle yiiz yiize miilakatlar gerceklestirilmis ve onlarin
goriigleri tespit edilmistir. Yoneticilerle yapilan goriismelerden konularinda egitimli ve tecriibeli
olduklart anlagilmakta olup, ayrica calistiklar1 kuruma olan kuvvetli baghiliklart da dikkat
cekilmesi gereken bir diger husustur. Yonetici ve diger calisanlar arasindaki iletisimin kuvvetli
oldugu goriilmiistiir. Ayrica dikkati ¢eken diger bir nokta ise farkli isletmeler arasi yogun
rekabetin isletmelerin gelisimine sagladig katkidir. Yeni gelistirilen bir tutundurma faktorii sayet
basar saglarsa, cok kisa bir zaman zarfinda tiim isletmelerce ornek alinabilmektedir. Ayrica her
gecen giin tiiketici davramglarinin  degismesinde aligveris merkezlerinin  katkis1 da
azimsanamayacak boyuttadir. Teknolojik alandaki gelismeler ve rekabetin kiiresellesmesi yurt
ici ve yurt dis1 olanaklardan herkesin rahatlikla faydalanabilmesine de imkéan saglamakta ve
ozellikle tiiketiciler arasinda yeni aliskanliklarin hizla yayginlasmasi ve ogrenilmesine imkan
tanimaktadir. Bu da isletme yoneticilerine siirekli yenilikleri izlemeleri ve gelismelere ayak

uydurmalart konusunda baski yapan bir faktordiir.

Arastirmanin ilk safhasinda gerceklestirilen bu miilakatlarda genelde tiim katilimcilar, ana
amaglarn iizerinde ortak bir gorils sergileyerek, magazalari ziyaret eden tiiketici sayisini
arttirabilmek ve dolayisiyla magaza satislarinda ve dolayisiyla da kazancinda artis saglamak

oldugunu agiklamaktadirlar.

Arastirmanin ikinci safhasinda aligveris merkezleri icerisinde yaygin olarak basvurulan
tutundurma araglarinin, tiiketici satin alma karar {izerindeki etkileri bir tiiketici tutum anketi

vasitasiyla tespit edilmistir.

Aragtirma kapsamindaki, tiiketicilerin % 70,30’u erkek, % 29,70’ bayan olup, %32,67’si
ilkogretim, % 41,33’1i ortadgretim, % 20,04’1i yiiksekdgretim ve % %5,94°1 ise master&doktora
mezunudur. Tiiketicilerin % 34,90’1 bekar, %65,09’u ise evlidir. Gelir diizeyleri incelendiginde
tiketicilerin % 55,19’unun 0-500 YTL aras1, % 26,48 inin 501-1000 YTL arasi, % 16,83 {iniin
1001-1500 YTL aras1 ve % 1,48’inin ise 1501 YTL ve iizerinde bir gelir diizeyine sahip
olduklar1 anlagilmaktadir. Ozellikle egitim ve gelir diizeyi dikkate alindiginda, Dogu Karadeniz
Bolgesindeki tiiketicilerin egitim seviyelerinde gecmis yillara oranla giderek artis gosterdigi,
gelir diizeyinin ise aksine diisiik kaldig1 yoniinde bize bilgi verebilmektedir. Tiiketicilerin satis
noktasinda satin alma iizerinde diisiinme seviyelerine bakildiginda (%69,80) orta ve yukarisinda
bir goriise sahip olundugu goriilmektedir (Tablo 3). Buradan hareketle, tiiketicilerin fiyat

tutundurma araclarina ilgi gosterdikleri sOylenilebilir. Tiiketiciler deger olarak algiladiklar fiyat
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indiriminden etkilenmekte ve dolayisiyla da bu tutumlar1 satin alma davramislarina

yansimaktadir.

Fiyata dayali tutundurma uygulamalarimin her tiir iirlinde ve ¢ok yogun bir sekilde
uygulanmasi, bir grup tiiketici iizerindeki inandiricilik ve deger olarak algilanma vasfini
kaybetmesine neden olmaktadir. Ozellikle gectigimiz birkag yil icerisinde iilkemizde bu konuyla
ilgili kanunlarda yeniden bir diizenleme yapilmasi ihtiyaci duyulmus, iiriinler {izerinde
uygulanan fiyata dayali tutundurma uygulamalari bazi sartlara baglanmis ve bdylelikle

olusabilecek giivensizlik ve haksiz rekabetin Oniine ge¢ilmesi amaglanmigtir.

Son olarak arastirmanin amaclarindan biri olan, tiiketicilerin satin alma konusunda karar

vermeleri ile satin alma noktas1 tutundurma uygulamalar arasindaki iliski tespit edilmistir.
6. Gelecege Yonelik Tavsiyeler

Bu arastirma bu alanda mevcut bilinenlere katki saglamaktadir. Bu arastirmada kolayda
mallar esas alinmustir. ileriki aragtirmalarda kolayda mallar ve begenmeli mallar arasinda satis
noktasindaki tutundurma araglarmin etkileri yoniinden bir karsilastirma yapilabilir. Ayrica
bundan sonraki arastirmalarda bu aragtirmada yer alan indirim kuponu, fiyat indirimi, bir alana
bir bedava, esantiyon uygulamasi ve tanzim teshir uygulamalart seklindeki tutundurma
araglarinin yani sira satis noktalarindaki ses, koku ve personel, vb. gibi faktorlerin de etkilerini
belirlemeye yonelik daha kapsamli arastirmalar yapilmalidir. Bu faktorlerin diginda son yillarda
hizla yayginlasan kredi kartina uzun vadeler, uzatilmig garanti siireleri ve iicretsiz bakim
hizmetleri seklindeki satis tutundurma cabalarindan satis noktalarinda tam olarak nasil
faydalanilabilecegine dair uygulama arastirmalarinin yapilmasi ve bunlarin nihai etkilerinin
ortaya cikarilmasi gerekmektedir. Bundan sonraki ¢aligmalarda arastirmacilarin begenmeli veya
ozellikli mallar iizerinde de arastirmalar yapmalarimi ve bu yonde literatiiriin genisletilebilmesi

arzulanmaktadir.
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