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Ozet

Pazarlama faaliyetleri, yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin gelisimi ve siirekliligi igin
oldukca 6nemli bir unsurdur. Isletmeler mal ve hizmetlerin varligini, iistiinliiklerini, faydalarmi, kullanim
sekillerini tiiketicilere duyurmak, tiiketicileri bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmek igin pazarlama karmasi
elemanlarindan yararlanmaktadirlar. Pazarlama nihai tiiketici lizerinde en etkin satis attirici faaliyetlerden biridir.

Bu arastirma ile farkli psikoloji, kiiltiir ve sosyal yapilardan gelen ve ¢esitli satin alma davranigi gosteren
tiiketicilerde su aritma cihazi alirken pazarlama faaliyetlerinin etkisi incelenmistir.

Makalenin baglangicinda girig kismina yer verilmis ve kisaca aragtirmanin amaci, arastirmanin hipotezleri ve
arastirmada gecen tanimlar ele alinmistir.

Ikinci kisminda, kaynak taramasi yapilmis ve sirasiyla; tiiketici satin alma davramslari ve tiiketici satin alma
davranislarini etkileyen faktorler, pazarlama iletisimi, tutundurma, tutundurma karmasi elemanlart (reklam, satis
gelistirme, kisisel satis ve halkla iligkiler ve tanitim) teorik olarak incelenmistir.

Ugiincii kisimda, Tiirkiye’de su aritma cihazi sektériine iliskin arastirmalar yapilmistir. Ve Diinya’daki igme suyu
hakkinda genel bilgiler, igme suyundaki sikintilar, igme suyu aritimi, su aritma cihazi segilirken dikkat edilmesi
gereken hususlar, Tiirkiye’deki su aritma cihazi sektoriiniin gelisimi, Tirkiye’ de su aritma cihazlar sektoriinde
tutundurma faaliyetleri konular1 tizerinde durulmustur.

Dordiincii kisimda, Arastirma sonuglarina ulagabilmek icin 406 kisi iizerinde anket yapilmis olup anket verileri
verilerin SPSS istatistik programinda degerlendirilmesi sonucunda ulasilan bulgulara ve yorumlara, iliski
hipotezlerinin degerlendirilmesine, tespit edilen sorunlara ve nerilere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tiiketici davraniglari, Tutundurma faaliyetleri, Su aritma cihazi
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THE RELATIONSHIP BETWEEN EFFECT OF MARKETING ACTIVITIES
ON PURCHASING BEHAVIOUR; A RESEARCH ON WATER
PURIFICATION DEVICES

Abstract

Marketing activities are an important factor for the development and continuity of enterprises operating in
an intense competitive environment. Businesses make use of promotional mix elements in order to inform
consumers about the existence, superiority, benefits and usage of goods and services, inform consumers and
persuade them to buy. One of these elements is marketing. Marketing is one of the most effective sales boosting
activities on the final consumer. This research is based on the effect of marketing activities of consumers from
different psychology, culture and social structures who purchase various water purification devices. In the first
part of the research, the introductory part is given and briefly the aim of the research, the hypotheses of the research
and the definitions in the research are discussed. In the second part, the source was searched and; consumer buying
behaviours and factors affecting consumer buying behaviours, marketing communication, promotion, promotion
mix elements (advertising, sales development, personal sales and public relations and publicity) are examined
theoretically. The third chapter is made researches related to water purification equipment sector in Turkey. And
general information about drinking water in the world, shortages in drinking water, drinking water purification,
issues that need to be considered when selecting water purifier, water purifier development of industry in Turkey,
in Turkey in water purification equipment industry promotion activities focused on the issues. In the fourth chapter,
the importance and purpose of the research, the method of the research, the research model, the hypotheses of the
research and the data obtained as a result of the survey were evaluated in the SPSS statistical program, the findings
and interpretations obtained, the evaluation of the relationship hypotheses and the problems identified.

Keywords: Marketing, Consumer behaviour, Promotion activities, Water purifiers
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GIRIS

Pazarlama; uygun mal veya hizmet iiretilmesi, uygun fiyatlandirilmasi ve hedef pazara uygun
dagitim kanallar1 araciligi ile dagitilmasi ve isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayarak kar
etmelerini saglamalarn i¢in gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Soyle ki; isletmeler tiiketicilerin
gereksinimlerine ve taleplerine karsilik veren {iriin veya hizmeti uygun fiyat ve dagitim olanaklariyla
hedef kitleye sundugu halde, hedef pazarda isletmenin, iirlinleri ve markasi tanitilmiyorsa, sunmus
oldugu faydalar hakkinda bilgilendirme yapilmiyorsa, tiiketici satin alma davranisi i¢in ikna
edilmiyorsa, pazarlama yonetiminin basar1 sanst da olmamaktadir. Tiiketiciler, {irlinlin varligi,
iistiinliikleri, faydalari, kullanim sekilleri vb. konularda bilgi sahibi olmak istemekte, {iriinii test etmek
icin ikna edilmeye ve {irliniin piyasada mevcut oldugunun amimsatilmasina ihtiya¢ duymaktadirlar
(Bigkes, 2001). Yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin daha segici olma egiliminde oldugu da goz
onlinde bulundurulursa, tiiketicilerin se¢imini kolaylastirmak i¢in iyi bir tutundurma karmasi
olusturulmasi gercegi kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Ve buradan yola ¢ikarak aragtirmanin amacini
belirler iken yogun bir sekilde uygulanmakta olan tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma
cihazi satin alma davramiglarini etkileyip etkilemedigini, eger etkiliyorsa tiiketicilerin tutundurma
faaliyetlerinden ne oranda etkilendiklerini ve tiiketicilerin bu faaliyetlere bakis agilarmi tespit etmek ve
onerilerde bulunmak hedeflenmistir.

Bu aragtirmada sonuca ulagsmak i¢in su sorulara cevap aranacaktir;

e Tiiketiciler tutundurma faaliyetlerinden etkilenir mi?

o Tiiketicilere gore, tutundurma faaliyetleri yapilmali midir?

o Tiiketiciler en fazla hangi tutundurma karmasi elemanindan etkilenmektedir?
e Tiiketiciler hangi pazarlama araglarindan etkilenir?

o Tiiketiciler evlerine gelerek satis yapmaya calisan satiscilar iyi karsilar mi1?
e Satis gelistirme eylemleri tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiler mi?

e Tiiketicilerin satan1 alma kararinda hangi faktorler etkilidir?

Arastirmamin Modeli

Egitim
Y
Durumu a
Tutundurma Tiiketicinin Satin
Faaliyetleri (rekiam, > Alma
Kisisel Satig, Satis Gelistirme
Halkla iliskiler) Davranislar
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Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin aligveris prensipleri teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak aymi hizla
degismekte ve gelismektedir. Isletmeler rekabetin yogun oldugu sektorlerinde varliklarini idame
ettirebilmek icin tutundurma faaliyetlerine ihtiyaclart her gecen giin daha da artmaktadir. Bunu
gergeklestirmek igin igletmelerin tiiketiciler hakkinda bilgi edinmesi ve mal ve/veya hizmetlerine ait
bilgileri tiiketicilere iletmesi gerekmektedir. Bu durumda da tutundurma faaliyetlerine yani reklam,
kisisel satig, satig gelistirme ve halkla iligkiler ve tanitima biiyiik is diismektedir. Tiiketiciler farkli
psikoloji, kiiltiir ve sosyal yapilardan gelmelerinden dolay1 farkli tutundurma faaliyetlerinden etkilenip
farklh satin alma davranigi gostermektedir. Bu arastirmada tiiketicilerin su artima cihazi satin alirken
tutundurma faaliyetlerinin énemli olup olmadig1 ve pazarlamanin etkileri tespit edilmeye caligilmistir.
Bilgi toplamak amaciyla hazirlanan anketin gecerli Ozellikler tasidigi anket sorularmin alt
problemlerdeki sorulara yanit verecegi, ankete katilanlarin evreni temsil edebilecegi ve tiiketicilerin tiim
anket sorunlarini objektif olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara bakildiginda satis sonras1 hizmetler
tiikketicinin su aritma cihazi satin alimi davranigini etkilemektedir.

Smirhhiklar
Aragtirma Istanbul ilinde yapilmis olup, Iki aylik bir siirede tamamlanmugtir.

Pazarlama Faaliyetleri ve Tiiketici Satin Alma Davramsi

Pazarlama Kavraminin Tanimi ve Onemi

Yapmis oldugumuz arastirmalarda bircok kaynakta pazarlama faaliyetine yoOnelik tanimlar
bulunmaktadir. Bir¢ok kisinin de pazarlama kavramindan anladigi birbirinden farklidir. Pazarlama
tanimlarinda dagitim yonlii, miilkiyet yonlii ve yonetimsel pazarlama tanimlarn seklinde ayirmalar
yapilmaktadir. S6z konusu tanimlarda pazarlama kavramindaki agirlik noktalar1 6nem kazanmaktadir.
Detayli pazarlama tanimlarini inceler isek bir isletmedeki isletme faaliyetlerinin biitiinii pazarlamaya
iligkin olarak ele almmaktadir. Genel bir tamim olarak pazarlama; miisterilerin gereksinimlerini ve
beklentilerini anlama ve bu ¢ergevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir
(Cemalcilar, 1983). Pazarlama ile ilgili olarak en yaygin kullanilan tanim Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin yapmis oldugu tanimdir. Bu tamima gore pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amagclarina
uygun sekilde degisimi saglamak {izere, iriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasimi, dagitimini ve satig ¢cabalarini planlama ve uygulama siirecidir (Simkin, 2000).

Bu tamiminda vurgulanan noktalar sunlardir:
* Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.
* Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.
* Pazarlama gesitli eylemlerden olusur.
* Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.
* Pazarlamaya iiriinler, hizmetler ve diisiinceler konu olurlar.
* Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.

Pazarlama karmasi elemanlari
-Pazarlama karmasina iligkin bilgiler:

Pazarlama, degisim siireci boyunca miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve yerine getirmek igin
yonlendirilmis dinamik faaliyetler kiimesidir. Degisim siireci ve pazarlama yOnetimi siireci gerektirir.
Pazarlama yonetimi siireci; miisteri ihtiyaglarini tanimlar, bu ihtiyaglart kargilamak igin yeni iiriinler
gelistirir, bir tirtinii belirli bir hedef boliime yerlestirir, iiriinii ulusal olarak pazarlamak i¢in reklam, fiyat
ve dagitim stratejilerinin bir karigimim gelistirir, iiriin tanitildiginda miisteri tepkilerini degerlendirir
(Assael, 1993).
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Pazarlama kuraminin temel kavramlarindan biri olan ‘Pazarlama Karmasi® kavrami ilk olarak
James Culliton’in bir ¢caligmasinda yer alan “girdilerin karistiricis1” (mixer of ingredients) teriminden
ortaya ¢ikmistir. Daha sonra ise Journal of Adversiting Research adli dergide Neil Borden tarafindan
yaymlanan “The Consept of The Marketing Mix” adl1 makalede kullanilmaya baslanmistir. Neil Borden,
pazarlama karmasi elemanlarini iiriin planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallar, kisisel
satig, reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz
olmak tizere on iki baslik altinda toplamis ve bdylece pazarlama karmasi elemanlarimin farkli bigimlerde
de listelenebilecegini belirtmistir (Siimer ve Eser, 2006).

Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Pazarlama literatiiriinde E. Jerome McCarthy’in yayginlastirdigi
ve modern pazarlamada kabul gérmiis ve iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak adlandirilan dort
temel pazarlama karmas: degiskeni mevcuttur. Bu dort degiskenin Ingilizce karsiliklar1 P harfi ile
basgladig1 i¢in 4P olarak adlandirilmis ve pazarlama literatiiriinde yillar itibariyle ¢esitlenmeler ve
degisim gosterseler de bu temel dortlii olarak anilmaktadirlar. Bu degisimin temel nedeni, tiiketicilerin
devamli degisen istek ve ihtiyaglar1 ve pazarlama ydneticilerinin bu ihtiyaglara cevap verebilmek adina
arayislara yonelmeleridir (Tuna, 2012). Pazarlama karmasi olusturmanin belirli bir formiili ve
olusturulan bir karmanin da her zaman ve her yerde gegerliligi olan bir 6zelligi yoktur.

Ekonominin, tiiketicilerin, isletmelerin ve rakiplerin iirlinde veya hizmette izledikleri stratejilerin
durumuna gore pazarlama karmasi yeniden olusturulabilmektedir (Karahan, 2000). Pazarlama karmasi
olusturma yolunda yapilacak ¢aligmalarla; “hangi iiriin ya da hizmet”, “hangi fiyatlar”, “nasil bir dagitim
diizeniyle” ve “hangi tutundurma stratejileriyle” isletmenin pazarda arzu ettigi konumu ve basariy1

saglayacagimi belirleyecektir (Mucuk, 2014).

MUSTER| MERKEZLI PAZARLAMA
KARMAS| DEGISKENLERI

* Misteriye Cézim
* Misteri maliyeti
* lletigim
* Kolayhk
S e FIYAT
*  Nitelikler i * Fiyac Dlzeyi
. Stil ‘, . Ié.)l:jontolzr .
e Ambalail * Odeme kosullar ve
. D:‘y:?lﬁ(lllal::a Pazarlama dénemleri
: yoneticisi tim A
degiskenleri
biraraya getirir
; ik DAGITIM
TUTUNDURMA » Dagium kanallar
* Reklam ‘ * Yer
» Kisisel saug ' * Pazar kapsami
* Saus tutundurma * Hizmet dizeyi
* Halkla iligkiler * Lojistik/Fiziksel
dagium yontemi
HEDEF
PAZAR

Pazarlama Karmasi Elemanlar
Kaynak: Kotler, 2011
Pazarlama karmasini olusturan elemanlar kullanilarak pazarin 6zelliklerine uygun bir karmanin

gelistirilmesi gerekmektedir. Bu da, bir isletme birden fazla pazara girecekse ve her pazarin 6zellikleri
birbirinden farkli ise, her pazar i¢in ayr1 pazarlama karmasi olusturmak zorunda oldugu anlamina
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gelmektedir. Ayrica, pazarlama karmasmin elemanlar1 arasinda uyum saglanmali, en iyi bigimde
iligkiler kurulmali ve elemanlar Pazarlama karmasi, igletme veya pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilere
iiriinli veya hizmeti en iyi sekilde sunabilmeleri i¢in ihtiyaglar1 olan stratejik araglarin (lirlin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) toplamidir. Bu araglar birlikte calisir ve birbirlerini etkiler. Bu nedenle
isletmeler biitiin pazarlama karmasi elemanlarini birlikte ele almali ve yonetmelidir (Cebeci, 2012).
Ornegin; pazarlama arastirmalarindan yola gikarak tiiketicilerin satin alabilecegi iiriinlerin belirlenip
iiretilmesi saglanmadan nasil bir dagitim kanali olusturacagimizi 6ngérmemiz miimkiin degildir. Bunun
yaninda dagitim kanalini belirlemeden hangi fiyatlarin uygulanabilecegini éngérmek de miimkiin
degildir. Goriildiigii lizere pazarlama karmasi elemanlart birbirlerini karsilikli olarak etkilemektedirler.
Olumlu ve uyumlu bir pazarlama karmasi olusturmanin ana sarti, saglam verilerden yola ¢ikmaktir. Bu
amagla Oonce pazarlama aragtirmalar1 yapilmali, daha sonra da elde edilen saglam veriler dogrultusunda
pazarlama karmasi olusturulmalidir (Kaplan,2011).

Pazarlama etkinlikleri sik¢a degisebilen ve genellikle isletmenin kontrol edemedigi bir dis ¢evre
ortaminda yiirtitiilmektedir. Pazarlama yonetimi de isletmeye yararli olacak kararlarini siirekli degisen,
riskin ve belirsizligin hakim oldugu bir ¢evrede vermek zorundadir. Bu ¢evrede yoneticinin kararini
etkileyecek birtakim unsurlar mevcuttur. isletmenin pazarlamadaki basarisi, pazarlama ydneticisinin
pazarlama programlarin1 kontrol edemedigi bu ¢evre igerisinde yonetebilme yetenegine biiyiik olgiide
baglidir (Mucuk, 2014). Pazarlama karmas1 elemanlar1 daha ayrintili olarak agagidaki dort baslik altinda
anlatilmistir.

-Uriin: Uriin kararlar1 isletmelerin pazarlama karmasini gelistirirken aldiklar1 kararlarin basinda
gelmektedir. Uriin, fiziksel bir nesne olabilecegi gibi bir hizmet veya diisiince de olabilmektedir. Uriin
kavrami daha ¢ok somut iriinleri icermektedir. Daha kapsamli olarak tamimlamak gerekirse {iriin;
fiziksel nesnelerin, hizmetlerin, kisilerin, orgiitlerin, fikirlerin ya da bunlarin hepsinin bir bilegimidir.
Hizmetler ise, kisileri tatmin etmek amaciyla sunulan ve tiiketiciler tarafindan satin alinmasi halinde
somut olarak bir seyin sahipligi ile sonuglanmayan soyut iirtinlerdir (Kotler ve Armstrong, 2011).
Pazarlamacilar {irlinii yararlar kiimesi olarak tanimlamaktadir. Bu yararlar kiimesi smirsiz ihtiyaglar
karsilamaya dair her seyi icermektedir. Dolayisiyla, ihtiyaglar gidermeye yonelik tiim mal, hizmet ve
fikirler birer {irlin olarak tanmimlamaktadir (Tuna, 2012). Modern pazarlama anlayisinda pazarlama
faaliyetlerine, isletmenin irliniinden ¢ok miisterinin ihtiyaci yoniinden bakilmaktadir. Miisteri ag¢isindan
bakildiginda tiriiniin temel amaci, sorunlarin ¢éziilmesi ve ihtiyaglarin giderilmesidir. Gerek {iriin gerek
hizmet olsun pazarlamada asil amag, miisterinin sorununa ¢6ziim bulmaktir (Evren, 2007).

-Fiyat: Fiyat {irliniin veya hizmetin degisim ya da birim degerinin parayla gosterilmesi olarak
tammlanmaktadir. Isletmelerin énemli bir silah olarak kullanabilecekleri fiyatin pazarlamadaki anlami
ise, alicilarin bir {irlin ya da hizmete sahip olabilmek i¢in 6demeleri gereken paradir (Siimer ve Eser,
20006). Fiyat, miisteriler ve saticilar i¢in farkli anlamlar teskil eder. Fiyat, tiiketici i¢in bir seyin maliyeti
iken satic1 icin gelir kaynagidir. En genis anlamiyla ise fiyat, serbest piyasa ekonomisinde kaynaklari
tahsis eder (Lamb vd., 1996). Fiyat tiiketicinin karar verme siirecini etkileyebilmektedir. Ciinkii
tiiketiciler, bir {irlin veya hizmet i¢in 6demeleri gereken para miktarina kars1 hassastirlar. Fiyatlandirma
kararlar alimirken sadece miisterinin {irlin i¢in 6deyecegi miktar degil, zaman, emek vb. tiim maliyetleri
kapsayacak sekilde {irliniin miigteriye toplam maliyetinin gbz Oniline alinmasi gerekir. Bdylece daha
dogru fiyatlandirma kararlar1 alinabilmektedir.

e Fiyat, iirliniin pazarda konumlandirilmasina ve {irlin ile ilgili beklentilerin sekillenmesine
saglamaktadir. Uriin fiyat: ne kadar yiiksek olursa miisteriler de ddedikleri fiyata karsilik daha
yiiksek beklentilere sahip olabilmektedir. Dolayisiyla firma tarafindan fiyatiin rakip
iiriinlere gore daha yiiksek olmasina karar verilen iirlinler miisterilerin goziinde daha ¢ok
deger yaratmalidir.

e Mevcut miigterilerin genellikle firmanin o an miisterisi olmayan tiiketicilere gore fiyat
hassasiyeti daha diigiiktiir bu nedenle firmalarin mevcut miisterilerin elde tutulmasina yonelik
caba harcamalan gerekmektedir.
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-Dagitim: Dagitim dar anlamda, bir malin ireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya
ulagiminda izledigi yoldur. Genis anlamda ise, tirlinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda gorev alan
isletme i¢i pazarlama birimlerinden, isletme dig1 pazarlama kurumlarindan ve tiiketicilerden olusur
(Mucuk, 2014). Dagitim elemani, {irlinlin ve/veya hizmetin miisteriye ulasana kadar gecen biitiin
stireglerini  kapsamaktadir. Miisterilerin {irlinii satin alma olasiligi bulunan satis noktalarina
gonderilmesi, liriiniin o satis noktasinda rafta nereye konulacagi ve benzeri gibi kararlar da dagitim
elemanmin altinda degerlendirilir. Dagitimin amaci tiiketiciye uygunluk ve rahathik saglamaktir
(Kaplan, 2011). Alistig1 magazadan belli bir markay1 satin almak isteyen miisteri, o marka magazada
yok ise, onun yerine bagka bir markay1 satin alabilir. Bu durumda marka sadece bir siire magazada
bulunmadig1 i¢in satis kaybina ugrayabilir. Bu nedenle de iiriinlerin ¢ok sayida satis noktasinda
kesintisiz sekilde hazir bulundurulmalar1 6nemlidir.

-Tutundurmanin anlami ve kapsami: Tiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerini karsilayacak iiriin ve
hizmetleri gelistirmek, uygun sekilde fiyatlandirmak ve dagitimimi saglamak {irlinlin tiiketiciler
tarafindan satin alinmast igin yeterli degildir. Uretilen {iriiniin ya da hizmetin iistiinliigiinii, farkliligin1
ve fiyatinin uygunlugunu tiiketicilere duyuramayan isletmenin basarisi sinirh olup tesadiiflere bagh
kalacaktir. Dagitim kanallar iiriinlerin tiiketicilere duyurulmasini ve ulagtirilmasini saglasa da bunun
etkisi sinirlidir. Bu durumda isletmenin tiiketicileri, iiriinlerin ve hizmetlerin varligindan, sagladigi fayda
ve Ustiinliiklerden haberdar etmek i¢in etkin pazarlama araci kullanmalidir ve bu pazarlama araci da
tutundurmadir. Tutundurma kelimesi Ingilizce “promotion” kelimesinin kargiligidir. Tiirkge” de bu
kelimenin yerine satig arttirma c¢aligsmalari, tutundurma, pazarlama iletisimi, promosyon vb. kelimeler
kullanilmaktadir. Bu kelimelerden hangisi kullanilirsa kullanilsin anlatilmak istenen aynidir (Odabas,
2003).

-Tutundurma faaliyetlerinin amaglari: Tutundurma faaliyetlerinin temel amac; tiiketiciler ile
etkin iletisim kurarak degisimi kolaylastirmak ve tiiketicilerin verilen mesajlar1 kabul etmeleri veya bu
mesajlara olumlu cevap vermeleri konusunda ikna olmalarimi saglamaktir. Isletmeler tutundurma
faaliyetlerinin yardimi ile belirli fiyat diizeyinde kendi iiriin ya da hizmetlerine olan talebi ve dolayisiyla
satiglarini artirmay1 hedeflerler. isletmeler bu hedeflerine iirettikleri iiriin ya da hizmetler ile isletmenin
yapist veya pazarlama karmas1 hakkinda mevcut veya potansiyel alicilara bilgi verme, hatirlatma ve
ikna etme yoluyla ulagabilirler. Tutundurma karmasinin bu amagclar ile yapilmak istenen; tiiketicilerin
dikkatlerini gekmek, ilgilerini uyandirmak, arzu yaratmak ve tiiketicileri harekete gecirmektir (Ozkale,
1991; Cemalcilar, 1996; Tek, 1999; Bickes, 2002:).

-Tutundurma amaglarmi belirleme kriterleri; Amaglar Olgililebilir ve somut olmali, iyi
tamimlanmis hedef kitle iizerinde yapilmis saglam arastirmaya dayanmali, ger¢ek¢i olmali, genel
pazarlama planini pekistirmeli ve diger pazarlama amaglar ile uyumlu olmali, tutundurma faaliyetleri
bilgilendirme ve farkina vardirma, ikna etme ve hatirlatma amaclh olmali seklinde agiklanabilmektedir
(Cabuk, 2003).

-Tutundurma faaliyetlerinin onemi ve faydalari: Glinlimiizde, isletmelerin tutundurma faaliyetleri
yapip yapmama karar1 degil, ne kadar ve hangi yollardan harcama yapacaklar1 vermeleri gereken 6nemli
kararlar arasinda yer almaktadir (Mucuk, 1997). Tutundurma faaliyetlerinin O6nemi giiniimiiz
kosullarinda her an daha da artig gostermektedir.

-Tutundurma karmasina yénelik kararlar: Tutundurma faaliyetlerine iligkin karar alirken
oncelikle tutundurma biitcesi belirlenir ve biitce belirlendikten sonra da eldeki biitce olanaklaria uygun
olarak tutundurma karmasi belirlenir. Tutundurma biitcesi ve tutundurma karmasinin belirlenmesi
kisaca asagida belirtildigi sekildedir.

-Tutundurma biit¢esinin belirlenmesi: Tutundurma biit¢esinin miktarinin saptanmasinda degisik
yontemler gelistirilmistir (Olug, 1989; Ozkale, 1991; Tuncer, 1992; Cemalcilar, 1996; Mucuk, 1997;
Bickes, 2002; Torlak, 2002; Cabuk, 2003).
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e Katlanilabilir Miktar Metodu

Mevcut donem igin isletmenin ne kadar kaynak sahibi oldugu, yani gegmis donem satis gelirleri
ya da kar durumu tespit edilir. Isletmenin kaynaklari dikkate alinarak, mali durumu ile baglantili belli
bir miktar tutundurma biitgesi olarak ayrilir. Bdylece isletmenin tutundurma faaliyetlerine,
katlanabilecegi kadar harcama yapmasi saglanmis olur.

e Satis Yiizdesi Metodu

Bu yontemde satis gelirlerinin belirli bir ylizdesi tutundurma biitgesi olarak belirlenir. Yani
tutundurma faaliyetleri i¢in yapilacak harcama miktari, mevcut satig gelirinin ya da gelecekte beklenen
satis gelirlerinin bir yiizdesi alinarak tutundurma biitgesi belirlenir.

e Rakiplerin Harcamalarini1 Esas Alma Metodu

Bu yontemde, isletme endistrideki rakiplerinin yaptiklar1 ya da yapacaklar tutundurma
harcamalarini dikkate alarak tutundurma biitcesini olusturur. Isletmeler, rakipleri dl¢iisiinde tutundurma
faaliyetlerine harcama yaparak, kendilerini rekabete karsi koruma amaci giiderler. Ya tek bir rakip
izlenir ya da tiim olarak sanayi dalinin harcamalarinin ortalamasi alinir.

e Amag ve Gorev Metodu

Bu yontem ii¢ asamada gergeklestirilir. Oncelikli olarak tutundurma amaglar1 miimkiin oldugunca
acik olarak belirlenir. ikinci olarak bu amaglara ulasmak icin gerekli gorevler belirlenir. Son olarak da
bu gorevleri yerine getirmek igin yapilmasi gerekli giderler tahmin edilir. Alt kistmlarm tahminleri
birlestirilerek, tutundurma biit¢esinin ne kadar olacag belirlenir.

e Yatiim Karlilig1 Yontemi

Tutundurma harcamalari, isletmenin bagka alanlarda yaptigi yatirnm harcamalar gibi gelecege
doniik bir yatinm olarak degerlendirilmesi esasina dayanir. Ciinkii tutundurma amagli harcamalar
gelecekte isletme satiglarini artiricl, isletmeye pazar yaratici ve gelistirici etki olusturacaktir. Dolayisiyla
tutundurma biitgesi de isletmenin yatirim biitcesi icinde yer alan, yatinm karliligi Olgiitiine gore
saptanmasi1 gereken bir nitelik kazanir.

-Tutundurma karmasmin belirlenmesi: Tutundurma karmasi olusturulurken goéz Onilinde
bulundurulmas: gereken etmenler asagida belirtildigi sekilde dzetlenebilir (Olug, 1989; Ozkale, 1991;
Tuncer, 1992; Cemalcilar, 1996; Mucuk, 1997; Bigkes, 2002; Torlak, 2002; Cabuk, 2003).

e  Uriiniin Ozellikleri

Isletmenin firettigi iiriiniin tiiketim iiriinii veya endiistriyel iiriin olmasi farkli tutundurma
araclarinin  kullanimimi gerektirir. Tiiketim {irinleri pazarinda c¢ok sayida tiiketici oldugu igin
tutundurma faaliyetlerinde kitle iletisim araglari kullanilir. Genellikle isletmeler hizh tiiketim
malzemeleri i¢in olusturduklari, tutundurma karmasi iginde reklamlara agirlik vermekte, daha sonra
satig gelistirme ve az miktarda da kigisel satis ve halkla iligkilere yonelmektedirler. Kolay tiiketimi olan
driinler pazarlayan isletmeler iireticinin yaptigi reklamlardan genis Olc¢lide yararlanir. Ayrica,
perakendecilerin {irlinlerini vitrinde ya da magaza i¢inde sergilenmesi biiyiik 6nem tasir.

e Uriiniin Yasam Dénemleri

Tutundurma karmasinin olusturulmast ile ilgili kararlar alinirken, mamuliin yagsam donemi de géz
oniinde bulundurulmalidir. Uriiniin yasam egrisi iizerinde bulundugu yer, degisik tutundurma
tekniklerinin kullanilmasimi zorunlu kilmaktadir. Lanse etme doneminde daha c¢ok yeni iiriiniin
ozellikleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek s6z konusu iken, biiyiime doneminde marka imaji
yaratmak ve satiglart artimak on plandadir. Olgunluk doneminde iriin farklilastirma ve pazar
boliimlendirme stratejileri uygulanir ve satin almay1 tekrarlatacak ¢aligmalara agirlik verilir. Diisiis
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doneminde ise, sadece sadik miisterilere yonelik, olarak smirli dlgiide tutundurma faaliyetlerine yer
verilir.

e Pazarin Yapisal Nitelikleri

Pazar yapisi ile ilgili olarak, Pazar cografi biiyiikliigii, pazar yogunlugu ve pazari olusturan
tiiketici tiirleri incelenmelidir.

Pazarm cografi biiyiikliigli; pazarm cografi biiyiikliigli isletmenin olusturacagi tutundurma
karmasi ile ilgili kararini etkiler. Bulunulan pazar cografi dar bir alanda yer almakta ise kisisel satis ve
satis tutundurma eylemleri etkili olmaktadir. Buna karsilik olarak, hedef pazar cografi olarak biiyiidiik¢e
reklamlar daha etkili olmaktadir.

Pazarm yogunlugu: Hedef tiiketicilerin sayisal ¢oklugu ve bunlarn belirli yerlerde toplanma
ozellikleri, olusturulacak tutundurma karmasim etkiler. Pazar, ¢ok sayida ve dagmik tiiketicilerden
olusuyorsa reklam; az sayida ve belirli bolgelerde toplaniyorsa kisisel satis araglari tercih edilir.
Ornegin; isletme iilke gapinda satis yapiyorsa ve pazari birkag bdlgede toplanmigsa kisisel satisa agirlik
vermeli, ama olas1 miisteriler iilkenin her yanina dagilmis ise reklama agirlik vermelidir.

e Pazari Olusturan Tiiketicilerin Nitelikleri

Nihai tiiketicinin, endiistriyel kullanic1 veya araci olmasi durumuna gore de tutundurma karmasi
degisiklik gostermektedir. Aracilara veya endiistriyel kullanicilara yonelik tutundurma faaliyetlerinin,
potansiyelin kisith olmasi ve alig miktarinin yiiksek nedeni ile agirlikli olarak kisisel satig ve satig
gelistirme faaliyetlerinin kullanilmas1 gerekmektedir.

e Tutundurma Faaliyetlerine Ayrilan Biit¢cenin Kullanilmas1

Tutundurma karmasmin olusumunu belirleyen en dnemli faktor, tutundurma faaliyetleri i¢in
ayrilan para miktaridir. Finansal kaynaklar yeterliyse, isletme yogun ve etkili tutundurma ¢abalarina
girebilir. Reklamlara, her ¢esit halkla iligkiler faaliyetlerine ve kisisel satiga agirlik verebilirler. Finansal
kaynaklan yetersiz olan igletmeler ise uygun tutundurma karmasini olusturamadigi i¢in daha ufak ¢aph
yerel diizeyde tutundurma faaliyetlerinde bulunabilirler. Reklam, satig gelistirme ve kisisel satigsa gore
daha ucuz bir tutundurma aracidir.

e Tutundurma Cabas1 Politikalar

Tutundurma karmasi belirlenirken isletmelerin mallarini dagitim kanallarina itme politikas1 ile mi
yoksa ¢ekme politikast ile mi gonderecekleri énemlidir. Isletme politikalarindan hangisini segerse,
tutundurma karmasi da ona gore olusturulacaktir.

Itme Politikast; Itme politikasinda dagitim kanalinda yer alan isletmeler tutundurma faaliyetlerini
rakip firmalara yonelik ytiriitiirler. Dogal olarak boyle bir politikada oncelik kisisel satiga verilir. Reklam
ve diger tutundurma araclar1 kisisel satis1 destekleyici nitelikte kullanilir.

Cekme Politikas;; Cekme politikasinda giiclii bir tiiketici talebi olusturabilmek amaciyla
tutundurma faaliyetleri yogun olarak kullanmilir. Cekme politikasinda tiiketicinin {iriine yonelmesini
saglayacak yontemler kullanilmalidir. Agirlikli olarak reklamlar kullanilmalidir. Reklamlar ve kisisel
satig metotlart ile desteklenmelidir.

Tutundurma Karmasi Elemanlar
Tutundurma karmasi elemanlarinin her biri ayr1 ayri ele alinmaktadir.

-Reklamin tanimi ve kapsami: Her gecen giin birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek pek
cok triin tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. Bu da piyasada yogun bir rekabet ortami olugsmasina
neden olmakta dolayisiyla da triinlerin varliginin tiiketicilere duyurulmasi, kabul ettirilmesi, farkli
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yonlerinin gosterilebilmesini gerektirmektedir. Bunun igin kullanilabilecek en etkili tutundurma aract
ise, reklamdir ve bu nedenle de reklam ve reklamcilik gerek isletmeler gerekse de tiiketiciler i¢in 6nemi
gittikce artan bir kitle iletigsim araci haline gelmistir (Tenekecioglu, 1983). Ancak reklam tek basina iiriin
veya hizmetlerin satigini1 ger¢eklestirmez. Sadece satisa yardimci olur.

-Kisisel satisin tanimi ve kapsami: Kisisel satig tiim zorluklarina ragmen ikna giicii yiiksek olmasi
nedeniyle giiniimiizde sik¢a basvurulan sicak satis veya aktif satis da denen bir satig gelistirme
faaliyetidir (Babacan, 1997). Bir kisi bir {iriinli ya da hizmeti alictya yiiz yiize iliskiye girerek tanitryor
ise bu iligki kisisel satis, yiiz yiize satis veya saticilik kavramlari ile ifade edilmektedir. Biz calismamizda
kisisel satig kavramimi kullanacagiz. Kisisel satis, tiiketiciyle dogrudan bir birey vasitasiyla temas
kurulmasidir (Ergeneli, 2002).

-Satis gelistirmenin tanmimi ve icerigi: Kisisel satis diginda kalan siirekli olmayan, aracilarin
etkinligini artirmak, tiiketicileri kisa donemde satin almaya tesvik etmek amaciyla yapilan faaliyetlerin
timil satis gelistirme faaliyeti olarak adlandirilabilir. Satis gelistirme belli periyodlarda isletmenin
markasinin tercih edilmesini saglamak amaciyla {irlinlere ilave olarak, iiriiniin ikamesi olmayan bir
hediye ya da primi {iriin ile birlikte tiiketicilere vermektir (Shimp, 1993). Sonug olarak giiniimiizde
isletmeler, satis gelistirme faaliyetleri araciligiyla satislarini artirmay1 hedeflemektedir.

-Halkla iligkilerin ve tanitimin tanimi ve kapsami: Halkla iligkiler ve tanitim farkl birgok alani
kapsayan ciddi genis uygulama alanlara sahip olmasimin sebebiyle kapsamu ile ilgili olarak konunun
uzmanlar1 arasinda tam anlamiyla fikir birligi saglanmamaktadir (Balta, 2001). Pazarlama halkla
iligkileri, pazarlama amagclarina ulagmak i¢in halkla iligkiler taktik ve stratejilerinin kullanilmasidir.
Pazarlamada halkla iliskilerin genel amaci, satislarin siirekliligini saglamak, satiglar1 artirmak, marka
imaj1 olugturmaktir (Tosun, 2003).

Su Antma Cihaz1 Sektorii Hakkinda Genel Bilgi
I¢me suyu hakkinda genel bilgiler

-I¢me suyu stkintilari: Su hem tiim canlilarin hem de doganin var olabilmesi icin temel maddedir.
Niifus miktar1 arttik¢a, suya duyulan talep de aymi dogrultuda artmaktadir. Temiz suya ulagim zorlugu
her gegen giin artmaktadir. Iklimlerde yasanan degisiklikler, gevresel sorunlar, plansiz kentlesme gibi
sorunlar sebebiyle temiz suya ulasim da sorunlu hale gelmektedir. Endiistri, ticari ve tarimsal
kullanimlar i¢in artan su ihtiyaci ileride ekonomik ve ¢evresel sorunlara yol agacagi goziikmektedir.
Diinyanin su potansiyelinin %97’si okyanuslardan ve denizlerden olusmaktadir. Igilebilecek nitelikte
olan sularm biiyiik bir ¢ogunlugu buzullar ve kar ¢dllerinde oldugu aragtirmalara gore bilinmektedir.
Diinyada bulunan su potansiyelinin yalnizca %0,5 igilebilir durumdadir (Can, 2002). Bulunan su
kaynaklarinin ¢ogu ekonomik ve teknik bakimdan canlilarin tiiketimine elverigsiz alanlarda yer
almaktadir. Diinyadaki tath suyun %71°1 tarim %18 sanayi ve %11 evsel kullanimda kullanilmaktadir.
Tiirkiye’nin tath su tiiketiminin %73’i tarim sektoriinde, %11°1 sanayide, %16°1 evsel kullanimda
tiiketilmektedir.
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Sekil 3.1: Su kullaniminin sektdre gore dagilimi
Kaynak: Su Tema, 2018

-I¢me suyu ile ilgili gelecekte yasanacak sorunlar: Kiiresel niifus miktarmin artmasi, bazi iklimsel
ve ¢evresel problemler ile 6zellikle yeryiiziinde su kaynaklarinin esit ve dengeli bir sekilde dagilmamasi
nedeniyle diinya genelinde yaklagik 80 iilkede, niifusun %40'mda su arzi mevcut su talebini
kargilayamamaktadir (USIAD, 2007). Ulkemizde 2020 yilinda yaklasik 30 milyon, 2050 yilinda ise
yaklagik 110 milyon insanin su sorunlarindan etkilenmesi Ongoriilmektedir. 2025 yilinda Diinya
genelinde 1,8 milyar insanin daimi su kitlig1 olan bolgelerde yasayacaklar1 dngoriilmektedir. Bununla
beraber niifus artisinin su kaynaklari tizerine dogrudan veya dolayl bir baski yarattigin1 ve bu baskinin
onlenmesi miimkiin olmayan bir problem oldugunu géstermektedir (Sahin, 2016). Insanlarin yasadig1
cevrede, miktar (hacimsel) olarak suyun azalmasi veya tiiketilmesi sonucunda i¢gme ve kullanma
suyunun, talebin ¢ok azimi karsilayabilecek diizeye gelmesine su kitlig1 denir. 2025 yili hedef segilerek
yapilan tahminlere gore; 3 milyardan fazla insanin su stresine maruz kalacagi ve yaklagik 15 iilkenin su
kitlig1 yasayacagi ongoriilmektedir (WAP, 2012). Tiirkiye’de kisi basi yillik tathi suya erisim miktari
geligsmis {ilkelerin ve Diinya ortalamasinin altindadir. Gelisen ekonomi, endiistriyel faaliyetler,
sanayilesme, tarim alanindaki ilerlemeler (sulu tarim) gibi faaliyetler gereksinim duyulan su miktarim
arttirmaktadir. Ayrica Tiirkiye yar1 kurak iklim 6zelligine sahip olup, bu durum su gereksinimini
tetiklemektedir Su tiiketiminde en biiyiik rekabet tarim, sanayi ve kurumsal alanlarda olusur. Su stresi
yasandiginda tilkelerin genel refahi tehdit altinda olabilir (Fritzmann vd., 2007).

-I¢me suyundaki stkintilarin insanlar iizerindeki etkileri: Biyolojik, fiziksel, kimyasal, sosyal,
kiiltiirel, ekonomik her tiirli eylemi ¢evre-canl etkilesimi baglig1 altinda toplamak miimkiindiir. Cevre
kapsamina giren ve tiim canlilar i¢in hayati 6neme sahip igme suyu kaynaklar ilk olarak 20. yy.’in
sonlarindan itibaren diinya {izerindeki uluslararasi kuruluglarin dikkatini ¢ekmeye baglamistir.
Tiirkiye’deki su kaynaklari, devletin hiikkiim ve tasarrufu altindadir. Bu kapsamda oncelikli amaglar
arasinda, Tiirkiye’deki su kaynaklar1 yonetiminin ve politikalarmin belirlenmesi, bu dogrultuda
meydana gelebilecek olas1 sorunlarmn ortaya konulmasi ve. Tiirkiye’ye yonelik su kaynaklar1 yonetimi
icin Onerilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Halkin refah diizeyini ylikseltmek devletin temel gorevleri
arasmdadir (Ozsoy, 2009). Ciinkii su, en temel insan haklarindan bir tanesidir.

I¢me suyu aritim

-I¢me suyu aritiminin 6nemi: Tath suya erisimi kisith olan pek ¢ok iilke igme ve kullanma amagh
su ihtiyaci tuzlu sularin (6zellikle deniz ve okyanus kokenli) termik ve mekanik yontemlerle aritim
yoluyla gergeklestirmektedir. Mekanik enerjili yontemlerin igerisinde olan Ters Ozmos (TO) yontemi,
tatl1 suya erigimi sinirli olan veya erigimi olmayan tilkelerce en fazla tercih edilen yontemdir. A.B.D.’nin
yaklasik %69°u, Orta Dogu’nun (Suudi Arabistan, Kuveyt, Birlesik Arap Emirlikleri, Katar, Bahreyn,
Umman dahil olmak iizere) yaklasik %10,7’si ve diinya genelinin yaklasik %44’ TO yontemini
kullanmaktadir (Gude vd., 2010). Ulkemizde ise TO sistemleri genellikle endiistri, eczacilik, oteller,
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tatil kdyleri ve konutlarda icme suyu aritiminda kullanilmaktadir (Yasa, 2010). Diinya Saglik Orgiitii
tanimlarina gore iginde hastaliga neden olmayan, gozle goriilmeyen kimyasallarin bulunmadigi suya
‘giivenli su’, iginde yasam igin gerekli belirli oranda mineralleri iceren suya da ‘saghkli su’
denilmektedir. Halkin giivenli, saglikli, temiz, igilebilir ve kaliteli suyu kullanma istegi, pet sise ve
damacanalarda satilan sulara veya ev tipi su aritma cihazlarina yonelmesine neden olmaktadir.
Ulkemizdeki igme suyu tiiketimi biiyiik oranda polikarbon damacanalarla karsilamiyor olmasi pek ¢ok
soru igaretini de beraberinde getirmektedir. Ve her gecen giin tiiketiciler tarafindan kayg1 verici bir hal
almaktadir. Bu kapsamda yiiriitiilen bir ¢aligmada Tiirklab tarafindan incelenen 55 damacana igerisinden
yalniz 14 tanesinin standartlara uygun ¢iktig1 tespit edilmistir (Basaran, 2012). Bu ve benzeri 6rneklerin
artmasi, tiikketicilerin zamanla plastik sise ve damacanalardan uzaklasarak ev tipi su aritma cihazlarin
tercih etmelerine sebep olmaktadir. Tiiketiciler, ekonomik durumlaria bagl olarak fiyatlar1 800 TL ile
3500 TL arasinda degisen ev tipi su aritma cihazlarina kolaylikla ulasilabilmektedir.

-Su aritma cihazi secilirken dikkat edilmesi gereken hususlar: Cihaz se¢imi yaparken kullanicinin
teknik servis ag1 yaygin firmanin segilmesi ve cihaz alimi yaparken periyodik filtre degisim anlagmasi
yapan firmay1 tercih etmesi gerekmektedir (Giiler, 2008).

Tiirkiye’deki su aritma cihazi firmalarina genel bakis

-Tiirkiye’de su aritma cihazi sektoriiniin durumu: Glniimiizde gelinen noktada c¢esme ve
damacana sularina olan giivenin azalmasi ve su aritim sistemlerinin fiziksel 6zellikler bakimimdan halkin
talep ettigi kalitede su iiretiyor olmalari, aritim sistemlerinin bir sektor olugturmasina yardime1 olmustur.
Antim sistemlerinin en etkili pazarlama taktikleri arasinda sebeke suyu ile aritilan suyun aralaridaki
fiziksel ve kimyasal farkin reklamlarda gosterilmesidir.

Su aritma cihaz sektoriinde pazarlama faaliyetleri

Sektorde yer alan firmalar cesitli pazarlama faaliyetlerine basvurmaktadir. Nihai tiiketiciye
ulagsma yolu olarak televizyon, radyo ve gazete reklamlarn etkili olmaktadir. Televizyon reklam
seridinde yer almak icin kanal se¢imi yapmak ve reyting sonuglarmma gore secilmesi onemlidir.
Reklamlarda kullanilan kisinin tiiketici tarafindan sevilen ve giiven uyandiran iinlii kisilerin tercih
edilmesi dnemlidir. Ayrica kullanicilara ulagmak i¢in yogun bir sekilde satis gelistirme faaliyetlerinde
bulunulmasi gerekmektedir. Televizyon reklamlarinin firmalar i¢in maliyetli olmasindan 6tiirii internet
iizerinden de reklam vermek nihai tiiketiciye ulasmak icin etkili ve ucuz rol oynamaktadir. Internet
iizerinden yapilacak reklamlarda firmanin kullanici tarafindan giivenilir olmasi igin web sitesinin
tasarim agisindan giincel ve ulasilabilir olmas1 6nemlidir (Taylor ve England, 2006).

Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramsma Etkisi; Su Aritma Cihazlan
Uzerine Bir Aragtirma

Veri Toplama Yontemi

Gililen tarafindan “Ttiketicilerin satin alma davranislarina tutundurma faaliyetlerinin etkisi beyaz
esya sektorlinde bir uygulama” konulu yiiksek lisans tezinde ki anketten yararlanilmigtir. Olusturulan
anket formu internet ortaminda Google Docsta yer (docs.google.com, 2019) adresinde yayinlanarak 406
katilimciya ulagilmistir. Anket formlarinda tiiketicilerin demografik 6zelliklerini, su aritma cihazi satin
alma davraniglarina tutundurma faaliyetlerinin etkisini ve tutundurma faaliyetlerine iligkin diigiincelerini
ortaya koyacak sorulara yer verilmistir. Sorulardan dokuz tanesi tek segenek belirtilecek sekilde, ti¢
tanesi 6nem sirasi belirtilecek sekilde ve yirmi ifade tutum &lgecek (Likert Olgedi) sekilde ortaya
konulmaya calisilmigtir. Tiiketicilerden, anket formunda yer alan cevaplardan kendilerine en uygun
olani igaretlemeleri istenmistir. Aragtirma yontemi olarak tanimlayici aragtirma yontemi kullanilmigtir
(Naki, 2004). Aragtirmanin giivenilirligini artirmak amaciyla hesaplanan 6rnek biiyiikliigiine bagh
kalinmadan 406 adet incelenmis olup analize girebilecek niteliklere sahip oldugu tespit edilmistir.
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Bulgular ve Yorumlar

Tiiketicilerin su aritma cihazi satin alma davraniglaria tutundurma faaliyetlerinin etkisini tespit
etmek ve ¢oziim Onerilerinde bulunmak amaciyla yapilan aragtirmanin sonucunda ulasilan veriler ve bu
veriler neticesinde yapilan yorumlar asagida sunulmaktadir.

Yiizde dagilim tablolar1 ve yorumlar

Cizelge 4.1: Ankete katilanlarin demografik ozellikleri ile ilgili frekans ve yiizde dagilini

Demografik Ozellikler
Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 137 33.7%
Kadmn 269 66.3%
Toplam 406 100%
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 269 66.3%
Evli 137 33.7%
Toplam 406 100%
Yas Frekans Yiizde
20 Yas ve Uzeri 181 44.6%
30 Yas ve Uzeri 129 31.8%
40 Yas ve Uzeri 56 13.8%
50 Yas ve Uzeri 24 5.9%
60 Yas ve Uzeri 16 3.9%
Toplam 406 100%
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
[lkokul 10 2.5%
Lise 66 16.3%
Universite 315 77.6%
Unv. Ogrencisi 15 3.7%
Toplam 406 100%
Gelir Seviyesi Frekans Yiizde
1000 TL ve Uzeri 36 8.9%
2000 TL ve Uzeri 125 30.8%
4000 TL ve Uzeri 121 29.8%
6000 TL ve Uzeri 72 17.7%
10000 ve Uzeri 52 12.8%
Toplam 406 100%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.1°de katilimeilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
diizeyi ve gelir durumu incelenmis olup, sonuglart inceledigimizde 406 katilimcinin; %33,7 si erkek,
%66,3 niin kadin oldugu, %66.3 niin bekar oldugu % 33,7 sinin evli oldugu, %44.6 si geng yas grubu
denilen 20 ila 29 yas arasinda oldugu, %31.8 i 30 ila 39 yas arasinda olup %13.8 i1 40 yas ve lizeri yas
grubunda, %5,9 u 50 yas ve lizeri yas grubunda %3,9 da iist yas dedigimiz 60 yas ve lizerindedir.
Katilimeilarin %2,5 ilkokul mezunu %16,3 {i Lise mezunu %3,7 si Universite dgrencisi ve geri kalan
%77.6 si Universite mezunu oldugu ve yiiksek dereceli egitim aldiklar gdziikmektedir. 406 katilmcinin
hepsi gelir durumlarini beyan etmis olup %8,9 u 1000TL ve iizeri %30,8 si 2000TL ve tizeri %29,8 si
4000 TL ve iizeri %17.7 si 6000 TL ve tizeri % 12,8 1 10000 TL ve {iizeri gelir elde ettikleri ortaya
cikmaktadir.
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Cizelge 4.2: Katilimcilarin Tutundurma Faaliyetlerinin Su aritma cihazi satin almalarinda etkisi olup/
olmadigina iliskin frekans ve yiizde dagilimi
Tutundurma faaliyetlerinin (Reklam, kisisel satig, satis
gelistirme ve halkla iliskiler ve tanitim) tiiketicilerin su

aritma cihaz satin almalarinda etkili oldugunu Frekans Yiizde
diigiiniiyor musunuz?

Evet 297 73.2%
Fikrim Yok 44 10.8%
Hayir 65 16.0%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.2°de tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin alma davraniginda etkili olup
olmadigmi inceledigimizde anket katilimcilarmin %73,2 gibi biiyiik bir ¢ogunluk ile tutundurma
karmas1 6gelerinin iiriin ve hizmet alimlarinda etkili oldugunu belirtmis olup %16 Iik bir kismin
tutundurma faaliyetlerinin iiriin ve hizmet alim kararlarinda etkili olduguna inanmadiklarin1 belirtmis
olup geriye kalan %10,8 lik katilimcida fikri olmadigini belirtmistir. Ortaya ¢ikan veriler neticesinde
tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin satin alma davranigi iizerinde etkisine katilimcilarin biiytlik bir
¢ogunlugu inanmaktadir.

Cizelge 4.3: Katilmcularin Tutundurma Faaliyetlerinin Su aritma cihazi satin alma davranist iizerinde
etkili olmasinin en 6nemli nedenine iliskin frekans ve yiizde dagilimi

Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihaz

satin almalarinda etkili olmasinin en 6nemli nedeni sizce Frekans Yiizde
asagidakilerden hangi secenektir?

Mal ve hizmeti tanitmasi 135 33.3%
Olusan rekabet nedeniyle fiyatlarin diigmesi 29 7.1%
Olusan rekabet nedeniyle kalitenin yiikselmesi 49 12.1%
Rakip orgiitlerin mal ve hizmetleri arasinda se¢cim yapma

. > 45 11.1%
imkan1 saglamasi

Satiglari arttirdig1 i¢in {iriiniin birim maliyetinin diismesi 11 2.7%
Uriinlerin ayrt edici dzellikleri hakkinda bilgi vermesi 137 33.7%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.3’de Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihaz1 satin almalarinda etkili
olmasinin en 6nemli nedeni sizce asagidakilerden hangi segenektir? 406 katilimeinin verdigi cevaplar
incelendiginde tutundurma faaliyetlerinin etkili olmasinin en 6nemli sebebi olarak, katilimcilarin % 33,7
si tirtinlerin ayirt edici 6zellikleri hakkinda bilgi verilmesi, % 33,3’ ii mal ve hizmetleri tanitmasini, %
12,1°1 Olusan rekabet nedeniyle kalitenin yiikselmesi, %11.1 i Rakip orgiitlerin mal ve hizmetleri
arasinda se¢im yapma imkan1 saglamasi %7.1 i Olusan rekabet nedeniyle fiyatlarin diismesi, %2,7 si
de Satiglart arttirdigi i¢in iirliniin birim maliyetinin diismesi seklinde cevaplar vermisglerdir. Ankete
verilen cevaplar neticesinde tiiketiciler iiriinlerin ayirt edici dzellikleri hakkinda bilgi verilmesi ve Uriin,
hizmet tanitimin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle de firmalarin tutundurma faaliyetlerine
onem vermesi gerekmektedir.

Cizelge 4.4: Tutundurma Faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi satin alimlarinda etkili
olmamasimin en onemli nedenlerine iliskin Frekans ve Yiizde dagilimi

Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihaz

satin almalarinda etkili olmamasinin en 6nemli nedeni Frekans Yiizde

sizce asagidakilerden hangi secenektir?
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Asint tiikketime sebep olmast 45 11.1%
Gergegi yansitmamast, aldatici ve yaniltici olmasi 181 44.6%
Yapilan harcamalardan dolay: {irliniin fiyatinin yilikselmesi 74 18.2%
Yogun reklam, kisisel satis vb. faaliyetler nedeniyle

o . . 106 26.1%
tiiketicilerin kararsizliga itilmesi
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.4’de 406 katilimcimin cevaplar1 degerlendirildiginde tutundurma faaliyetlerinin etkili
olmamasinin en dnemli sebebi olarak, katilimcilarin %44,6’s1 gercegi yansitmamasi, aldatici ve yaniltict
olmasini, %26,1’inin yogun reklam, kisisel satig vb. faaliyetler nedeniyle tiiketicilerin kararsizliga
itilmesini, %18,2’si yapilan harcamalardan dolay1 iiriiniin fiyatinin yiikselmesini, %11,1’1 agir1 tiikketime
sebep olmasini belirtmektedir. Tiiketicilerin bir iiriinii tanitirken isletmelerin gercegi yansitmamasi,
aldatici ve yaniltici olmasi nedeni ile tutundurma faaliyetlerinin etkili olmadigmi diistinmektedir.
Firmalarin tutundurma faaliyetlerini gergeklestirirken gerg¢egi yansitmasima ve inandirict olmasina
dikkat etmeleri gerekmektedir.

Cizelge 4.5: Katilimcilarin Tutundurma Faaliyetleri satin alma siiregleri igin yapimasina ait frekans
ve yiizde dagilimi

Sizce tutundurma faaliyetleri satin alma siirecleri icin

yapilmah midir? Frekans Yiizde
Evet 270 66.5%
Hayir 39 9.6%

Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.5’de Sizce tutundurma faaliyetleri satin alma siiregleri i¢in yapilmalt midir? Sorusuna
katilimcilarin verdigi cevaplar incelenmis ve 406 katilimcmin %66,5 i tutundurma faaliyetlerinin
yapilmasi gerektigine % 9,6 s1 yapilmasina gerek olmadigina %23,9 uda fikrinin olmadigin belirtmistir.
Tiiketiciler i¢in alim siireglerinde tutundurma faaliyetlerinin O6nemli oldugu ortaya c¢ikmis
bulunmaktadir.

Cizelge 4.6: Katilimcilarin Su aritma cihazi satin alimlarinda en fazla etkilendigi tutundurma ogesine
iligkin frekans ve yiizde dagilimlar

Kaynak: SPSS, 2019

Su aritma cihazi satin Onem Derecesi 1 Onem Derecesi 2 Onem Derecesi 3 Onem Derecesi 4 Onem Derecesi 5
almada en fazla
etkilendigimiz
tutundurma 6gesi
hangisidir? Onem
sirasina gore
numaralandiriniz.)
Reklam (TV, gazete,
vb. reklamlar)

Satig gelistirme (Uriin
gj;‘r‘;‘gfy‘(’;rﬁfgnleri’ 95 21,0% 106 27.0% 7 25.8% 32 32,3% 17 23.6%
fiyat indirimi, vb.)
Kisisel satis (Uriin
hakkinda saticidan
detayli bilgi almak,
vb.)

Halkla iliskiler ve
tamitim (Uriin
hakkinda medyada
¢ikan haberler, vb.)
Toplam 452 100.0% 392 100.0% 279 100.0% 99 100.0% 72 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde

80 17.7% 96 24,5% 89 31,9% 37 37,4% 23 31,9%

163 36,1% 88 22,4% 46 16,5% 15 15,2% 13 18,1%

114 25.2% 102 26,0% 72 25.8% 15 15,2% 19 26,4%
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Cizelge 4.6’da Katilimcilara “en fazla etkilendiginiz tutundurma 6gesi hangisidir? Sorusu
sorulmus olup segenekleri onem sirasina gore belirlemeleri istenmistir. Katilimcilarm belirledigi nem
sirasina gore Kisisel Satig (Uriin hakkinda saticidan detayli bilgi almak) 1. Siradadir. Halkla iliskiler 2.
Sirada yer almaktadir. 3. Sirada Satig gelistirme faaliyetleri yer almaktadir. En sonra sirada Reklam
caligmalar1 yer almaktadir. Yapilan anketin sonuglari neticesinde Satig yapan personelin iiriin hakkinda
detayli bilgi sahibi olmas tiiketiciler agisindan 6nem arz etmektedir.

Cizelge 4.7: Katilimcilarin En Fazla Etkilendikleri Reklam Araci ile ilgili frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz satin Onem Derecesi 1 Onem Derecesi 2 Onem Derecesi 3
alma davranmisimizi en
fazla etkileyen reklam
tiirii asagidakilerden

Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde

hangisidir

Televizyon 144 26,2% 104 17,6% 76 9,6%
Radyo 23 4,2% 64 10,8% 234 29,5%
Gazete - Dergi 41 7,5% 122 20,6% 158 19,9%
Internet 180 32,8% 93 15,7% 50 6,3%
Fuar - Sergi 92 16,8% 107 18,1% 122 15,4%
Afis - Poster 69 12,6% 101 17,1% 152 19,2%
Toplam 549 100.0% 591 100.0% 792 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

406 Katilimciya sordugumuz “en fazla etkilendiginiz reklam araci hangisidir?” sorusu ile ilgili
katilimcilarin segenekleri 6nem sirsima gore siralamalari istemis olup cevaplar incelendiginde en 6nemli
reklam mecrasinin dijitallesmenin yogun yasandigi giiniimiizde internet reklamlar1 oldugu ortaya
cikmaktadir. 2. Sirada Televizyon reklamlar1 3. Sirada ise Fuar ve Sergi tanitimlar yer almaktadir.
Yapilan anketteki katilimcilarin cevaplarina gore artik Radyo reklamlarini 6nemli olmadig1 ortaya
¢ikmaktadir. Internet reklamlarmin bu kadar yiiksek oranda gikmasinin sebebi olarak tiiketicilerin biiyiik
vakitlerini internette geciyor olmalari olarak sdylenebilir.

Cizelge 4.8: Katilmcilarin reklamlardan etkilenebilmeleri i¢in aradiklar: sartlar ile ilgili frekans ve
yiizde dagilimi
Yapilan reklamin size tesir edebilmesi asagidaki

seceneklerden hangisi ile miimkiindiir? Frekans Yiizde
Kullanilan reklam aracina 45 11.1%
Reklami yapilan mal ve hizmetle reklam i¢eriginin uyumlu 198 48.8%
olmasina

Reklamin verdigi mesaja 97 23.9%
Reklamin yayinlandigi gorsel ve yazili birimlere 40 9.9%
Reklamin yayilanma sikligi 26 6.4%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.8’de katilimcilarin reklamlardan etkilenmeleri icin reklamlarda aradiklar1 6zellikler
incelenmis olup Reklami yapilan mal ve hizmetle reklam igeriginin uyumlu olmasma verilen cevap
%48,8, Reklamin verdigi mesaj %23,9, Kullanilan Reklam arac1 %11,1, Reklamim yaymlandig1 gorsel
ve yazili birimler %9,9 ve Reklamin yayinlanma sikligi ise %6,4 tiir. Tiiketicilerin reklamlardan
etkilenmeleri igin aradiklar1 6zellikler yapilan mal ve hizmetle reklam igeriginin uyumlu olmasi ve
reklamin verdigi mesajdir. Firmalarin reklam kampanyalarin1 hazirlarken reklamla verilen masaja ve
icerik uyumuna agirlikli olarak dnem vermeleri gerekmektedir.
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Cizelge 4.9: Katilimcilarin Bir Reklamda Bulunmasi Gereken Temel Ozellikler ile ilgili cevaplara ait
frekans ve yiizde dagilimi

Yapilan reklamin size tesir edebilmesi icin reklamda

bulunmasi gereken temel o6zellik sizce asagidakilerden Frekans Yiizde
hangisidir?

Gergegi yansitmast 228 56.2%
Mal ve hizmeti tanitmasi 43 10.6%
Mesajin agik ve anlagilir olmast 49 12.0%
Rekabet ilkelerine uymasi 2 0.5%
Sosyal sorumluluk tagimasi 37 9.1%
Tiiketici haklarina 6nem vermesi 47 11.6%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.9°da katilimcilarin reklamda bulunmas istedikleri 6zellikler incelenmis olup 406
katilimcinin reklamdan etkilenmesi i¢in %56,2 bir oranda gergegi yansitmasi gerektigi cevabi
verilmistir. %12 si Mesajin agik ve anlasilir olmasi gerektigini belirtmis olup, %11.6 s1 Tiiketici
haklarma 6nem vermesi, %10,6 s1 Mal ve Hizmetin tanitilmas1 gerektigini belirtmistir. %9.1 1 sosyal
sorumluluk tasimasit gerektigini %0,5 ise rekabet ilkelerine uymasi gerektigini belirtmistir.
Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar neticesinde tiiketicilerin reklamlarda en fazla 6nem verdikleri
nokta gercegi yansitmasidir. Bunun nedeni zaman zaman reklamlarda yaniltici bilgi verilmesinden
kaynaklanmaktadir.

Cizelge 4.10: Katilimcilarin evlere kadar gelerek su aritma cihazi satis yapmaya ¢alisan saticilarinin
bu girisimlerine verdikleri cevaplar ille ilgili frekans ve yiizde dagilimi

Kapimza kadar gelerek su aritma cihazi satis1 yapmaya

calisan saticilarin bu girisimlerine verdiginiz cevap Frekans Yiizde
asagidakilerden hangisidir?
Bu tip saticilari hi¢ konusmadan gonderiyorum. 172 42.4%
Fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olmadigimdan dolay1 satin o
36 8.9%

almryorum.
[lgili {iriine ihtiyacim olmasa da satmn altyorum 19 4.6%
[lgili {iriine ihtiyacim olursa satin altyorum 76 18.7%
Satig sonras1 hizmetleri oldugunda degerlendiriyorum. 24 5.9%
Su aritma cihazi garanti kapsamina giriyorsa o

< . 8 2.0%
degerlendiriyorum.
Tafnnmls b1r firma adma satis yaptiklarinda 7 17.5%
degerlendiriyorum.
Toplam 406 100%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.10’da katilimcilarin evlere kadar gelerek satis yapmaya calisan saticilarin
girisimlerine yonelik sorumuza verdikleri cevaplar incelenmis olup %42,4 gibi oldukca yiiksek bir
oranda bu tip saticilart hi¢ konugmadan gonderdikleri ortaya ¢ikmigtir. Katilimcilarinda sadece %18.7
si ilgili iriine ihtiyacim olur ise satin aldigimi belirtmistir. Bu tip saticilart hi¢ konusmadan
gonderiyorum segeneginin yiiksek olmasinin nedeni insanlarin sik sik bu tiir saticilar tarafindan
kandirilmasi olabilir. Bu nedenle firmalar profesyonel satig elemanlari ile calismaya dikkat etmeli ve
sicak satis esnasinda randevu sistemine bagvurmalidirlar. Boylece firmanimn giivenirliligi daha fazla
artmisg olacaktir.
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Cizelge 4.11: Katilimcilarin su aritma cihazi satin alma davranmisi igin en ¢ok tercih ettiginiz satis
gelistirme faaliyetleri ile ilgili verdikleri cevaplarin frekans ve yiizde dagilini

Su aritma cihazi satin alma davranisimiz icin en ¢ok

tercih ettiginiz satis gelistirme faaliyeti asagidakilerden Frekans Yiizde
hangisidir?

Su aritma cihaz fiyatlarindaki indirimler ve diizenlenen 259 63.8%
kampanyalar

Su aritma cihazi yaninda verilen ¢ekilis kuponlar 7 1.7%

Su aritma cihazi yaninda verilen hediyeler 58 14.3%
Su aritma cihazlar kataloglar ve brostirleri 82 20.2%
Toplam 406 100%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.11°de katilimcilarin su aritma cihazi satin alma davranisi igin en ¢ok tercih ettikleri
satis gelistirme faaliyetini belirlemede sorulan soruya verilen cevaplar neticesinde %63,8 lik bir oranda
su aritma cihazi fiyatlarindaki indirimler ve diizenlenen kampanyalarmm ¢ok Onemli oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin cevaplarina gore su aritma cihazlarn kataloglar1 ve brosiirleri % 20,2, su
aritma cihazlar1 yaninda verilen hediyeler %14,3, su aritma cihazi yaninda verilen ¢ekilis kuponlar1 %1,7
seklindedir. Firmalar i¢in su aritma cihazlarinda uyguladiklar1 indirimler ve kampanyalar ile ilgili
caligmalarina agirlik vermeleri gerekmektedir.

Cizelge 4.12: Katilimcilarin su aritma cihazi satin alma davranisiniz igin en ¢ok tercih ettiginiz halkla
iligkiler ve tamitim faaliyeti ile ilgili verilen cevaplarin frekans ve yiizdelik dagilini

Su aritma cihazi satin alma davranisiniz icin en ¢ok

tercih ettiginiz halkla iliskiler ve tamtim faaliyeti Frekans Yiizde
asagidakilerden hangisidir?

Su aritma cihazi firmalarimin gevreci faaliyetlerde bulunmasi 165 40.6%
Su aritma cihazi firmalarinin hastane, okul vb. kuruluglar 69 17.0%
kurmast

Su aritma cihazi firmalarmin kiiltiirel etkinliklere sponsorluk 36 8.9%

yapmasl '

Su aritma cihazlarinin tarafsiz kigiler tarafindan tanitilmasi 136 33.5%
Toplam 406 100%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.12°de katilimcilardan su aritma cihazi satin alma davranisiiz igin en ¢ok tercih
ettiginiz halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri nelerdir sorusuna cevap vermeleri istenmis ve verilen
cevaplar neticesinde % 40,6 s1 su aritma cihazi firmalariin ¢evreci faaliyetlerde bulunmasi gerektigini
belirtmis olup, %33,5 i su aritma cihazlarinin tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi gerektigini % 17 si
su aritma cihazi firmalarinin hastane, okul vb. kuruluslar kurmas1 gerektigini ve %8,9 u su aritma cihazi
firmalarinin kdiltiirel etkinliklerde sponsorluk yapmasi seklindedir. Firmalarin amaci kisa siirede kar
etmek olmadigi i¢in ayrica su aritma cihazlarimin temel var olus amaglar1 ¢evre ile ilgili oldugu igin
cevreci faaliyetlere destek olmalar1 markalar agisindan 6nemli yer teskil etmektedir.

Cizelge 4.13: Mal ve hizmet alimlarinda katilimcilarin satin alma kararini etkileyen faktorlere iliskin
frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazi satin Onem Derecesi 1 Onem Derecesi 2 Onem Derecesi 3
alirken kararmmz
etkileyen secenekler
asagidakilerden
hangileridir

Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
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Gevreden yapilan 199 12.9% 83 10.8% 25 9.0%
tavsiyeler

Piyasa aragtirmast 157 10.2% 101 13.1% 27 9.7%
Fiyat 188 12.2% 89 11.6% 19 6.8%
Gegmis deneyimler 187 12.1% 83 10.8% 15 5.4%
Firma ve marka imaj1 166 10.8% 93 12.1% 21 7.5%
Kalite 253 16.4% 32 4.2% 10 3.6%
Satis sonrast sunulan 196 12.7% 69 9.0% 17 6.1%
hizmetler

Satig yerinin dizayn 76 4.9% 112 14.6% 88 31.5%
Tutundurma faaliyetleri

(reklam, kisisel satrs, 120 7.8% 107 13.9% 57 20.4%

satig gelistirme, halkla
iligkiler ve tanitim)
Toplam 1542 100.0% 769 100.0% 279 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Katilimcilara mal ve hizmet alimlarinda satin alma kararlara etkileyen faktorler sorulmus olup,
katilimcilardan segenekleri onem sirasina gore siralamalar istenmigstir. Katilimcilarin cevaplari gizelge
4.13°de incelenmis ve siralamada kalite, birinci derecede onemli bulunurken, Cevreden yapilan
tavsiyeler ikinci derece ve Satis sonrasi sunulan hizmetler sunulan hizmetler ii¢lincii derecede 6nemli
bulunmustur. Bir {irliniin kaliteli olmas1 demek tiiketicilerin tiim beklentilerine cevap vermesi ve tercih
edilir olmas1 anlamia gelmektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin bilgi alma agida hizla
gelismektedir. Bu ylizden tiiketicilerin kaliteye verdikleri dnem her gecen giin artmaktadir. Tiiketicilerin
kaliteye yonelik beklentilerini karsilamak, markaya olan giiven, iiriiniin dayaniklilig1, uygun fiyat yapisi
ve satig sonras1 hizmet firmalarin dikkat etmesi gereken hususlardir.

Cizelge 4.14: Su aritma cihazlar: yaninda verilen hediyeler su aritma cihazint satin almalart iizerindeki
etkilerine ait frekans ve yiizde dagilimi
Su aritma cihazlar1 yaninda verilen hediyeler su aritma cihazim

Frekans Yiizde
satin almamu,
Tamamen Etkiler 67 16.5%
Etkiler 156 38.4%
Fikrim Yok 70 17.2%
Etkilemez 80 19.7%
Hig Etkilemez 33 8.1%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.14’te katilimcilara “su aritma cihazi yaninda verilen hediyeler tiiketicinin satin alma
davraniglar’” iizerindeki etkilerini sordugumuzda verilen yanitlardan %38,4 i etkiler, %19,7 si
etkilemez % 17,2 si fikrinin olmadigimi, %16,5 i kesinlikle etkili oldugunuz %8,1 de etkilemedigini
belirtmigtir. Verilen yanitlar neticesinde ¢ikaracagimiz sonu¢ su aritma cihazlari yaninda verilen
promosyon iriinlerin satin alma noktasinda tiiketicinin tercih etmesinde onemli rol oynadigini
gostermektedir.

Cizelge 4.15: Su aritma cihazlarinda fiyatlardaki indirimler su aritma cihazi satin alma davranisin
etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi
Su aritma cihazlarinda fiyatlardaki indirimler su aritma cihazi
satin almamu,
Tamamen Etkiler 137 33.7%

Frekans Yiizde

130



ASSAM Uluslararas1 Hakemli Dergi (ASSAM-UHAD)-ASSAM International Refereed

Journal Cilt: 6  Say1: 15 Yil: 2019

Etkiler 215 53.0%
Fikrim Yok 26 6.4%
Etkilemez 18 4.4%
Hig Etkilemez 10 2.5%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.15’de “Su aritma cihazlarinda fiyatlarindaki indirimler su aritma cihazi satin almami
” ifadesi ile ilgili katilimcilarin %33,7 si, tamamen etkiler, %531 etkiler, % 6,41 fikrim yok, % 4,4’
etkilemez ve % 2,5’1 hi¢ etkilemez seklinde cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde fiyat
indirimlerinin su aritma cihazini satin almada etkili oldugu goriilmektedir. Ekonomik sartlarda olusan
zorluklar neticesinde tiiketici bir lirliniin alim1 esnasinda fiyat odakli davranis sergilemektedir.

Cizelge 4.16: Diizenlenen su aritma cihazi kampanyalart su aritma cihazi satin alma davranisin
etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Diizenlenen su aritma cihazi kampanyalar: su aritma cihazi satin

Frekans Yiizde
almami,
Tamamen Etkiler 107 26.4%
Etkiler 211 52.0%
Fikrim Yok 50 12.3%
Etkilemez 31 7.6%
Hig Etkilemez 7 1.7%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.16’da “Diizenlenen su aritma cihazi kampanyalar1 su aritma cihazi satin almami”
ifadesi ile ilgili katilmcilarin %26.4’{ tamamen etkiler, %52’si etkiler, %12.3’1 fikrim yok, %7.6’s1
etkilemez ve %1.7°1 hi¢ etkilemez segenekleri ile cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde su aritma
cihazi satin almada diizenlenen kampanyalarin etkili oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Cizelge 4.17: Su aritma cihazi yaninda verilen ¢ekilis kuponlart su aritma cihazi satin alma davranisin
etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazi yaninda verilen ¢ekilis kuponlar: su aritma cihaz

Frekans Yiizde
satin almamu,
Tamamen Etkiler 50 12.3%
Etkiler 122 30.0%
Fikrim Yok 108 26.6%
Etkilemez 71 17.5%
Hig Etkilemez 55 13.5%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.17°de “Su arntma cihazi yaninda verilen ¢ekilis kuponlar1 su aritma cihazi satin
almam1”, ifadesi ile ilgili katilimcilarin %12.3 i tamamen etkiler, %30u etkiler, %26.6’s1 fikrim yok,
%17.5’1 etkilemez ve %13.5’1 hi¢ etkilemez seklinde cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde su
aritma cihaz1 satin almada verilen gekilis kuponlariin su aritma cihazi almada etkili oldugu ortaya
cikmistir.
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Cizelge 4.18: Su aritma cihazi kataloglari ve brogiirleri su aritma cihazi satin alma davramgini etkileyip
etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi
Su aritma cihaz kataloglar: ve brosiirleri su aritma cihazi satin

Frekans Yiizde
almami,
Tamamen Etkiler 60 14.8%
Etkiler 135 33.3%
Fikrim Yok 107 26.4%
Etkilemez 65 16.0%
Hig Etkilemez 39 9.6%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.18°de “Su aritma cihazi kataloglar ve brostirleri su aritma cihazi satin almami” ifadesi
ile ilgili katilimcilarin %14.6’s1 tamamen etkiler, %33.3’1i etkiler, %26.4’{i fikrim yok, %16’s1 etkilemez
ve %9.6’s1 hi¢ etkilemez seklinde yanitlamistir. Bu soruya verilen cevaplar neticesinde su aritma cihazi
kataloglar1 ve brosiirleri su aritma cihazi satin alma davranisi esnasinda etkili olmaktadir.

Cizelge 4.19: Su aritma cihazt iivetici ve/veya saticllarmmin kiiltiirel etkinliklere sponsorluk yapmasi satin
alma davranisin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz iiretici ve/veya saticilarinin kiiltiirel etkinliklere

Frekans Yiizde
sponsorluk yapmasi satin almama,
Tamamen Etkiler 79 19.5%
Etkiler 140 34.5%
Fikrim Yok 103 25.4%
Etkilemez 57 14.0%
Hig Etkilemez 27 6.7%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.19°da “Su aritma cihazi iiretici ve/veya saticilarinin kiiltiirel etkinliklere sponsorluk
yapmasi satin alma ” ifadesini katilimeilarin %19.5 ‘i tamamen etkiler, %34.5’1 etkiler, %25.4” ii fikrim
yok, %14, i etkilemez ve %6,7’si hi¢ etkilemez seklinde cevaplamistir. Bu soruya verilen cevaplar
neticesinde iiretici ve/veya saticilarinin kiiltiirel etkinlikleri desteklemesi satin alma davranisi esnasinda
etkili olmaktadir.

Cizelge 4.20: Su aritma cihazi itiretici ve/veya saticlarinin vakif, hastane, okul vb. kuruluglar
olusturmasi su aritma cihazi satin alma davramgsin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin
cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz iiretici ve saticilarimin vakaf, hastane, okul vb.

kuruluslar olusturmasi su aritma cihaz satin almam Frekans Yiizde
Tamamen Etkiler 110 27.1%
Etkiler 165 40.6%
Fikrim Yok 68 16.7%
Etkilemez 41 10.1%
Hig Etkilemez 22 5.4%

Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.20’de “Su aritma cihaz iiretici ve saticilarimin vakif, hastane, okul vb. kuruluslar
olusturmasi su aritma cihazi satin alma davranigini” ifadesine katilimcilarin %27.1°1 tamamen etkiler,
%40.6’s1 etkiler, %16.7°si fikrim yok, %10.1°1 etkilemez ve %35.4’0 hi¢ etkilemez seklinde
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cevaplamistir. Su aritma cihazi iiretici ve saticilarinin vakif, hastane, okul vb. kuruluslar olusturmasi su
aritma cihazi satin alma davranigi esnasinda etkili olmaktadir. Bu sonuca gore tiiketicilerin sosyal
sorumluluk projeleri ile ilgili bilingli oldugunu gdstermektedir.

Cizelge 4.21: Su aritma cihazu tiretici ve/veya saticilarimin ¢evreci faaliyetler de bulunmast su aritma
cihazi satin alma davranisin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve
yiizde dagilimi

Su aritma cihaz iiretici ve/veya saticilarinin ¢evreci faaliyetler de

. Frekans Yiizde
bulunmasi su aritma cihazi satin almama,
Tamamen Etkiler 133 32.8%
Etkiler 169 41.6%
Fikrim Yok 58 14.3%
Etkilemez 29 7.1%
Hig Etkilemez 17 4.2%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.21°de “Su aritma cihaz iiretici ve/veya saticilarinin ¢evreci faaliyetler de bulunmasi
su aritma cihazi satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %32.8’i tamamen etkiler, %41.6’s1
etkiler, %14.3’1 fikrim yok, %7.1°1 etkilemez ve %4.2’si hig etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen
cevaplar neticesinde tiiketicilerin ¢evreci faaliyetler ile ilgili bilingli oldugunu ve {irlin satin alim
esnasinda tercih sebebi oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.22: Su aritma cihazi tarafsiz kisiler tarafindan tamtilmas: su aritma cihazi satin alma
davramsin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi su aritma

. Frekans Yiizde
cihazi satin almam,
Tamamen Etkiler 120 29.6%
Etkiler 169 41.6%
Fikrim Yok 63 15.5%
Etkilemez 30 7.4%
Hig Etkilemez 24 5.9%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.22°de “Su aritma cihaz tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi su aritma cihazi satin
alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %29.6° s1 tamamen etkiler, %41.6si etkiler, %15,51 fikrim
yok, %7.4,1 etkilemez ve %5.9° u hig¢ etkilemez olarak cevaplamigtir. Verilen cevaplar neticesinde
tarafsiz kisiler tarafindan cihazlarin tanitilmasi tercih sebebi olmaktadir.

Cizelge 4.23: Su aritma cihazlarimin gorsel (haber, eglence programlari vb.) basinda tanitilmast su
aritma cihazi satin alma davramgsin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait
frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazlarimin gorsel (haber, eglence programlari vb.)

basinda tanitilmasi su aritma cihazi satin almam Frekans Yiizde
Tamamen Etkiler 83 20.4%
Etkiler 194 47.8%
Fikrim Yok 66 16.3%
Etkilemez 31 7.6%

Hig Etkilemez 32 7.9%

Toplam 406 100.0%
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Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.23’de “Su antma cihazlarmin gorsel (haber, eglence programlart vb. ) basinda
tanitilmasi su aritma cihazi satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %20.4’i tamamen etkiler,
%47.8’1 etkiler, %16.371 fikrim yok, %7.6°s1 etkilemez ve %7.9° u hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir.
Verilen cevaplar neticesinde gorsel basinda tanitim faaliyetlerinin yapilmasi etkin rol oynamaktadir.

Cizelge 4.24: Su aritma cihazi reklamlarimin yaymlanma sikligi su aritma cihazi satin alma davranisin
etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz reklamlarinin yayilanma sikhig: su aritma cihazi

Frekans Yiizde
satin almamu,
Tamamen Etkiler 70 17.2%
Etkiler 155 38.2%
Fikrim Yok 91 22.4%
Etkilemez 44 10.8%
Hig Etkilemez 46 11.3%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.24°de “Su aritma cihazi reklamlarinin yayinlanma sikligi su aritma cihazi satin alma
davranigimi” ifadesine katilimcilarin %17.41i tamamen etkiler, %38.2’si etkiler, %22.4’1 fikrim yok,
%10.8’1 etkilemez ve %11.3’1 hig etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde ortaya
cikan sonug reklamlarin yaymlanma siklig1 satin alma davranisini etkilemektedir.

Cizelge 4.25: Su aritma cihazi reklamlart, iiviin ¢esitlerini tanimami sagladigi icin su aritma cihazi satin
alma davranisini etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilim

Su aritma cihaz reklamlar, iiriin ¢esitlerini tanimami sagladig

. . . Frekans Yiizde
icin su aritma cihazi satin almamy,

Tamamen Etkiler 82 20.2%
Etkiler 189 46.6%
Fikrim Yok 70 17.2%
Etkilemez 40 9.9%
Hig Etkilemez 25 6.2%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.25’de “Su aritma cihazi reklamlarinin yayinlanma sikligi su aritma cihazi satin alma
davranigimi” ifadesine katilimcilarin %20.2’si tamamen etkiler, %46.6’si etkiler, %17.2’si fikrim yok,
%9.9’u etkilemez ve %6.2’si hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde ortaya
¢ikan sonug reklamlarda iiriin ¢esitlerinin taninmasini sagladigi i¢in 6nemli rol oynadigi seklinde olup
satin alma davranisini etkilemektedir.

Cizelge 4.26: Su aritma cihazi satis elemanin prezantabl (giyim ve kugamina 6zen gostermesi vb.) olmasi
su aritma cihazi satin alma davramgin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait
frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazi satis elemanin prezantabl olmasi su aritma cihazi

Frekans Yiizde
satin almamu,
Tamamen Etkiler 88 21.7%
Etkiler 181 44.6%
Fikrim Yok 84 20.7%
Etkilemez 26 6.4%
Hig Etkilemez 27 6.7%
Toplam 406 100.0%
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Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.26°da “Su aritma cihaz1 satig elemanin prezantabl olmasi su aritma cihazi satin alma
davranigimi” ifadesine katilimcilarin %21.7’si tamamen etkiler, %44.6’si etkiler, %20.7’si fikrim yok,
%6.4°1 etkilemez ve %6.7’si hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde ortaya
cihazin satisini yapan personelin (dig goriliniisii) prezantabl olas1 satin alma davranisini etkilemektedir.
Firmalar personel se¢imi esnasinda personelinin prezantabl olmasi hususuna dikkat etmeleri

gerekmektedir.
Cizelge 4.27: Su aritma cihazi satis elemanin davranislar: (samimi, soguk vb.) su aritma cihazi satin
alma davranisini etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilim

Su aritma cihaz satis elemanin davranislar: (samimi, soguk vb.) ..
. Frekans Yiizde
su aritma cihazi satin almama,

Tamamen Etkiler 143 35.2%
Etkiler 183 45.1%
Fikrim Yok 46 11.3%
Etkilemez 19 4.7%
Hig Etkilemez 15 3.7%
406 100.0%

Toplam
Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.27°de “Su aritma cihazi satis elemanin davraniglar1 (samimi, soguk vb.) su aritma
cihazi satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %35.2°si tamamen etkiler, %45.1°1 etkiler,
%11.371 fikrim yok, %4.7’si etkilemez ve %3.7’si hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara
bakildiginda satig elmani olumlu davranislar tiiketiciler tizerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Cizelge 4.28: Su aritma cihazi satis elemanmn sorularima diirviist, anlasilir cevaplar vermesi su aritma
cihazi satin alma davranisin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve
yiizde dagilimi
Su aritma cihazi satis elemanin sorularima diiriist, anlasilir ..
. . Frekans Yiizde
cevaplar vermesi su aritma cihazi satin almami,

Tamamen Etkiler 203 50.0%
Etkiler 156 38.4%
Fikrim Yok 27 6.7%
Etkilemez 10 2.5%
Hig Etkilemez 10 2.5%
406 100.0%

Toplam
Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.28’de “Su aritma cihazi satig elemanin sorularima diiriist, anlasilir cevaplar vermesi
su aritma cihazi satin alma davramigimi” ifadesine katilimcilarin %.50°si tamamen etkiler, %38.4’i
etkiler, %6.7’si fikrim yok, %2.5’1 etkilemez ve %2.5’1 hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen
cevaplara bakildiginda satig elmanin tiiketicinin sorularina diiriist ve anlasilir cevaplar vermesi su aritma
cihazi satin alimi davranigini etkilemektedir.

Cizelge 4.29: Su aritma cihazi satig elemanindan su aritma cihazi hakkinda aldigim bilgiler satin alma
davramsim etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazi satis elemanindan su aritma cihazi hakkinda .

v o . Frekans Yiizde
aldigim bilgiler satin almami,
Tamamen Etkiler 169 41.6%
Etkiler 180 44.3%
Fikrim Yok 27 6.7%
Etkilemez 17 4.2%
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Hig Etkilemez 13 3.2%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.29°da “Su aritma cihaz1 satis elemanindan su aritma cihazi hakkinda aldigim bilgiler
satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %.41.6’si tamamen etkiler, %44.3°1 etkiler, %6.7’si
fikrim yok, %4.2’si etkilemez ve %3.2°si hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara
bakildiginda satis elmanin su aritma cihazi hakkinda verdigi bilgiler tiiketicinin su aritma cihazi satin
alim1 davranigini etkilemektedir.

Cizelge 4.30: Su aritma cihazina dokunmak su aritma cihazi satin alma davranmisini etkileyip
etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazina dokunmak su aritma cihazi satin almama, Frekans Yiizde
Tamamen Etkiler 101 24.9%
Etkiler 148 36.5%
Fikrim Yok 89 21.9%
Etkilemez 38 9.4%

Hig Etkilemez 30 7.4%

Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.30°da “Su aritma cihazina dokunmak su aritma cihazi satin alma davranigimi”
ifadesine katilimcilarin %.24.9’si tamamen etkiler, %36.5’1 etkiler, %21.9’si fikrim yok, %9.4’1
etkilemez ve %7.4’1 hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara bakildiginda su aritma
cihazim dokunarak almak tiiketicinin su aritma cihazi satin alimi davranigini etkilemektedir.

Cizelge 4.31: Su aritma cihazvun nasi ¢alistigim gormek su aritma cihazi satin alma, davranisin
etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazinin nasil cahstigini gormek su aritma cihazi satin

Frekans Yiizde
almami,
Tamamen Etkiler 154 37.9%
Etkiler 180 44.3%
Fikrim Yok 44 10.8%
Etkilemez 15 3.7%
Hig Etkilemez 13 3.2%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.31°de “Su aritma cihazinin nasil calistigimi goérmek su aritma cihazi satin alma
davranigim1” ifadesine katilimcilarin %.37.9°u tamamen etkiler, %44.3’1 etkiler, %10.8°1 fikrim yok,
%3.7’si etkilemez ve %3.2’si hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara bakildiginda su
aritma cihazinin nasil calistigimi gérmek tiiketicinin su aritma cihazi satin alimi davraniginm
etkilemektedir.

Cizelge 4.32: Su aritma cihazu iiretici ve/veya saticilarimin satis sonrasi hizmetleri (garanti, servis agi
vb.) su aritma cihazi satin alma, davramgin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina
ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz iiretici ve/veya saticilarinin satis sonrasi

hizmetleri (garanti, servis ag1 vb.) su aritma cihaz satin almamu, Frekans Yiizde
Tamamen Etkiler 220 54.2%
Etkiler 138 34.0%
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Fikrim Yok 34 8.4%
Etkilemez 4 1.0%
Hig Etkilemez 10 2.5%
Toplam 406 100.0%

Kaynak: SPSS, 2019

Cizelge 4.32°de “Su aritma cihazi iiretici ve/veya saticilarinin satig sonrasi hizmetleri (garanti,
servis ag1 vb.) su aritma cihazi satin alma davranisimi” ifadesine katilimecilarin %.54.2°’u tamamen
etkiler, %.34°1 etkiler, %8.4’1 fikrim yok, %11 etkilemez ve %2.5°1 hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir.
Verilen cevaplara bakildiginda satis sonrasi hizmetler tiikketicinin su aritma cihazi satin alimi davranigini
etkilemektedir.

Iliski Hipotezleri

Katimellarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip yapilmamas ile ilgili
arasindaki iliski

e Hlo: Katilimecilarn egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip yapilmamasi ile ilgili
goriigleri arasinda iliski yoktur.

e HI: Katilimcilarn egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip yapilmamasi ile ilgili
goriigleri arasinda iliski vardir.

Cizelge 4.33: Ki Kare Testi

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28.,075% 6 ,000
Likelihood Ratio 27,173 6 ,000
N of Valid Cases 406

The minimum expected count is 1,08.
Kaynak: SPSS, 2019

Hesaplanan Ki-Kare testimizde Asymp. Sig. (2-tailed) degerine bakilir bu p degeridir. P<0,05
ise Katilimcilarm egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip yapilmamasi ile ilgili goriisleri
arasinda iliski vardir. P>0,05 ise Katilimcilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip
yapilmamasi ile ilgili goriisleri arasinda iliski yoktur sonucuna varilmaktadir. Analiz sonucunda Asymp.
Sig. Degerimiz 0,05 ten kiigiik ¢iktigi i¢in H1; hipotezi kabul edilmistir. Ortaya ¢ikmaktadir ki;
katilimcilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip yapilmamasi ile ilgili arasinda iliski
vardir. Egitim diizeyi arttikca tiiketici bilingli hale gelmekte ve tutundurma faaliyetlerini daha etkin
olarak takip etmektedir.

Katihmecilarin yasi ile su aritma cihaz satin alma diisiinceleri arasindaki iliski

e H2(: Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diistinceleri arasinda iliski yoktur
e H2;: Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diigiinceleri arasinda iligki vardir.

Cizelge 4.34: Ki Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,987% 8 , 938
Likelihood Ratio 10,817 8 212
N of Valid Cases 406

The minimum expected count is 1,73.
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Kaynak: SPSS, 2019

Hesaplanan Ki-Kare testimizde Asymp. Sig. (2-tailed) degerine bakilir bu p degeridir. P<0,05
ise Katilimcilarin yagsi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasinda iliski vardir. P>0,05 ise
Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diislinceleri arasinda iliski yoktur, sonucuna
varilmaktadir. Analiz sonucunda Asymp. Sig. Degerimiz 0,05 ten biiyiik ¢iktig1 i¢in H2y hipotezi kabul
edilmistir. Ortaya ¢ikmaktadir ki; yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasinda iliski yoktur.

Katihmcilarin Tutundurma faaliyetlerinin (reklam, Kisisel satis, halkla iliskiler ve tanim)
su aritma cihaz satin almalarinda etkili oldugu ile ilgili diisiinceleri arasindaki iliski

e H3, Katilimcilarin tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin almalarinda etkisi oldugu
ile ilgili diistinceleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

e H3;: Katilimcilarn tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin almalarinda etkisi oldugu
ile ilgili diistinceleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cizelge 4.35: Ki Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 62,991? 4 ,000
Likelihood Ratio 54,212 4 ,000
N of Valid Cases 406

1 cells (11,1%) have expected.
Kaynak: SPSS, 2019

Hesaplanan Ki-Kare testimizde Asymp. Sig. (2-tailed) degerine bakilir bu p degeridir. P<0,05
Katilimcilarin tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin almalarinda etkili oldugunu ile ilgili
diistinceleri arasinda anlamh bir iliski vardir. P>0,05 ise Katilimcilarin tutundurma faaliyetlerinin su
aritma cihazi satin almalarinda etkili oldugunu ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli bir iliski yoktur,
sonucuna varilmaktadir. Analiz sonucunda Asymp. Sig. Degerimiz 0,05 ten kiiciik ¢iktig1 i¢in H3;
hipotezi kabul edilmistir. Ortaya ¢ikmaktadir ki; katilimcilarm tutundurma faaliyetlerinin su aritma
cihazi satin almalarinda etkili oldugu ile ilgili diisiinceleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
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SONUC ve ONERILER

Teknolojideki gelismeler sonucunda giliniimiizde bilgiye erisimin kolaylasmasi tiiketicilerin
daha arastirict ve sorgulayict hale gelmelerine sebep olmustur. Tiiketici satin alma karar1 verirken bir
stirii filtreden gegirerek iiriinii tercih etmektedir. Tiiketicini firmadan en biiyiikk beklentisi satig
esnasindan gosterilen ilgilinin satis sonrasi destekte de ayni sekilde gormektir. Bu sebepten otiirii de
birgok tiiketici kurumsal ve ge¢misi olan firmalan tercih etmektedir. Pazarlama stratejilerinin 6nemi
kadar tutundurma faaliyetlerinin tiimii tiiketiciler agisindan 6nem tagimaktadir.

Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi satin alma davranislar {izerine etkisini
incelemek ve 6grenmek icin yapilan incelemelerimiz sonucunda; Tiiketicilerin su aritma cihazi satin
alma siirecinde tutundurma faaliyetlerinin etkili oldugu tespit edilmistir. Firmalarm tutundurma
faaliyetlerine Oncelik vermesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su
aritma cihaz1 alimlar1 esnasinda etkili olmasinin en biiyiik sebebini belirler isek {irlin ve sunulan
hizmetlerin eksiksiz olarak tamitilmasi, {rlinlerin 6zellikleri hakkinda detayli bilgiler verilmesi ve
giiniimiiz ekonomik kosullarinda firmalarin fiyat odakli kampanyalar diizenliyor olmasidir.

Anketi yanitlayan katilimeilar %16.4 kaliteyi birinci dncelik olarak belirtmis olup tutundurma
faaliyetlerinin %7.8lik bir oranda etkili olmadigin1 belirtmistir. Ancak tiiketicinin bu yanitinin sebebi
baz1 tutundurma faaliyetlerinin gercekten uzak ve abartili yapilmasindan kaynaklaniyor olabilir.
Firmalar trettikleri iiriinlerin kalitesi, kullanim sekilleri ve satig sonrasi hizmet konularinda seffaf
olduklan takdirde tiiketici tarafindan tercih edilir olacaklardir. Tiiketicilerin firmalara giiven duymasi
tercih ve tavsiye edilebilir olmasina sebebiyet vermektedir.

Tutundurma faaliyetlerinin satin alma davranmislan i¢in 6nemli olup olmadig1 soruldugunda
anketi yanmtlayan 406 katilimcinin %66,5’1 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Ankete yanit veren
katilimcilar su aritma cihazlarn ile ilgili eksiksiz bilgi almalarinin énemli oldugunu belirtmislerdir. Bu
cevaplarin neticesinde iiriinler hakkinda haberdar olmalar1 gerektigini ve tutundurma faaliyetlerinin
marka bilinirligini artirdigini belirleyebiliriz.

Anketi yanitlayan kisilerin % 36.1°1 birinci sirada olan tutundurma faaliyeti olarak kisisel satis
secmigtir. Tiiketiciler tarafindan kisisel satisin 6nemli olmasinin sebebi iiriinler hakkinda dogru ve
detayli bilgi alabileceklerini diisiinmeleridir. Kisisel satis yapan personelin tiiketiciye referans ile
ulagmas1 ya da randevulasarak tiiketiciye ulastyor olabilmesi daha giiven telkin etmektedir ve tiiketici
tarafindan firmanin profesyonel oldugu izlenimi uyandirmaktadir. Su aritma cihazi sektoriinde halkla
iliskiler faaliyetleri de &nem teskil etmektedir. Uriin ve firma hakkinda olumlu bilgiler almalar tiiketici
icin en onemli etkendir. Kisisel satis yapan personelin davranisi ve dig goriiniimii tiiketici tarafindan
onemlidir. O yiizden de personel se¢imi yapilirken yetkin ve prezantabl kisilerin se¢ilmesi ve personelin
ise alimindan sonraki siiregte firma kiiltiiriine yakisir sekilde yetistirilmesi gerekmektedir.

Anket katilimcilarmin %41,6’s1 taninmis ve tarafsiz kisiler tarafindan yapilan reklamlarin daha
giivenilir oldugunu belirtmistir. Firmalarin tiiketicilerin giivenine yonelik caligsmalar yapmalar tercih
edilebilir olmalarini saglamaktadir. Reklam caligmasi yapacak olan firmalar 6zellikle TV reklamlari
esnasinda tiiketiciler goziinde giivenilirligi olan bir iinlii ile ¢aligilmasi o markanin tercih edilebilir
olmasini saglayacaktir.

Tiiketiciler gazete ve dergi reklamlarindan da etkilenmektedir. Giiniimiizde gazete tirajlar1 her
gegen glin diisiis yasiyor olsa bile belli bir kesim tiiketici gazete ve dergi reklamlari ile alim yapmay1
tercih etmektedir. Gazete ve dergiler ile birlikte tiriiniin teknik 6zelliklerinin anlatildig1 detayli brosiir
dagitilmas: tiiketici tarafindan 6nemli bir algi olusturacaktir.

Internetsiz yasam giiniimiizde neredeyse imkansiz hal almaktadir. Ciinkii internet anlik veri
akis1 ve kolay ulasilabilir olmasindan &tiirii tercih edilmektedir. Uriin alimi esnasinda tiiketici o iiriiniin
satisin1 yapan firmanin web sitesini incelemekte ve iiriin ile ilgili daha dnceden satin alim yapmis olan
kisilerin yorumlarindan faydalanmaktadir. Bu sebepten dolay1 su aritma cihazi satigi yapan firmalarin
giincel ve kullanim1 kolay web sitelerinin bulunmasi énemlidir. Dijital reklamcilik sektorii giintimiizde
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firmalarin tercihleri arasinda yer almaktadir. Sebebi de maliyet olarak ucuz olmasi ancak daha fazla
hedef kitleye ulasilabilir olmasidir.

Anket katilimcilarinin % 38,4’ verdikleri yanitta su artirma cihazi yaninda verilen hediyelerin
iriin alimi esnasinda etkili oldugunu belirtmistir. Firmalar tiiketicilerin memnuniyet Olg¢eklerini
belirleyip bu dogrultuda promosyon iiriin ¢alismasi yapabilirler.

Ankete cevap veren tiiketicilerin satin alma davraniglarim fiyat faktoriiniin etkiledigi ortaya
cikmistir. Firmalar kampanya caligmalar1 esnasinda fiyat odakli ve 6deme segenekleri sunduklar
takdirde tiiketici tarafindan markanin tercih edilebilir olmas1 saglanacaktir.

Ankete cevap veren 406 kisiden, 169 kisi cevreci faaliyetlerin de O6nemli oldugunu
vurgulamistir. Tiiketici tarafindan su aritma cihazlarinin en biiyiik tercih edilme sebeplerinden biri de
pet siselerin ¢cevreye vermis oldugu zarar sebebi ile bu konu hakkinda faaliyetlerde bulunan firmalarin
marka bilinirligi ve lirline duyulan giiven artis gosterebilmektedir.

Su aritma cihazi firmalan tiiketicilerin bekledigi etik anlayisa sahip, gliven saglayici sekilde
iiretim yapiyor olmalidirlar. Firmalar oncelikle goérev ve amagclarini belirlemeli bu dogrultuda
hedeflerini tespit etmelidirler. Yaptiklar1 teknoloji gelistirici faaliyetler esnasinda tiiketicilerin
beklentilerini karsilar nitelikte olmalidir. Yerli iireticiler, yabanci {ireticiler ile rekabet edebilecek
sekilde gelisime uyum saglamalar gerekmektedir ki teknolojik alt yap1 olarak yetersiz kalmamalidirlar.
Firmalar {iretim maliyetlerini ve firma giderlerini dogru hesaplayip tutundurma faaliyetlerini de katarak
iiriinlerde dogru fiyatlandirma yapmali ve fiyat istikrarim1 daima korumalaridir. Miisteri sadakati
caligmalarina 6nem vermeli satig sonrasi destek konularinda yatirim yaparak en yiiksek hizmet kalitesini
saglamalar1 gerekmektedir. Pazarlama faaliyetleri arasinda internet reklamlarina ve nihai tiiketiciye
birebir ulasma metotlarin1 uygulamalidirlar. Firmalar markalar ile bagdastirict akilda kalict sloganlar
bulmali ve markanin siirekli akilda kalmasini saglamalidirlar. Tutundurma faaliyetleri sayesinde
tiiketicilerin beklentilerini yerine getiren firmalar cirolarinin yiiksek ve tercih edilebilir marka
olduklarimi goreceklerdir. Cevreci faaliyetler gostermek igin biitce ayiran firmalar diger firmalara gore
bir adim daha 6nde olacaktir.

Arastirmanin Kisiti: Arastirmanin sadece Istanbul ilinde belli bir bolgede ele alinmig olmasi kisit
olarak diistiniilmektedir. Farkli bolgelerde ve farkl tiiketici gruplarina uygulanmasi hem sektorel hem
de akademik alanda katki saglayacaktir.
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