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OZET

Bu ¢alismada birim degeri esit olan ancak anlamsal olarak farkli olan iki promosyonel
teklifin tiiketici algis1 {izerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma verileri senaryo sek-
linde hazirlanan anket formu vasitasiyla 385 6grenci 6rnekleminden elde edilmistir.
Elde edilen veriler varyans analizine tabi tutulmus ve ortaya ¢ikan bulgular yorumlan-
mustir. Arastirma bulgulart anlamsal olarak farkli olan iki promosyonel teklifin, tiiketici-
lerin, tiiketim hiz1 ve stoklanabilirlik 6zelligine gore farklilik gosteren 4 iiriinii tercihleri
tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak farklilasmadigini ortaya koymustur. Bu sonug-
lar, literatiirdei baz1 calismalarin sonuglariyla da paralellik gostermektedir. Literatiirde-
ki konuyla ilgili arastirma eksikligi de dikkate alindiginda ¢alismanin sonuglarinn ilgili
alana 6nemli katkilar yapacagi umulmaktadir. Ayrica sonuglarin, arastirmanin 6rnek-
lemini hedef pazar olarak goren perakende magazalarina da 6nemli ipuglar1 sunacag:
beklenmektedir. Ogrenci drneklemi secilmesi, arastirma bulgularinin genellenebilirligi
oniinde 6nemli bir engel olarak degerlendirilebilir.
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THE EXAMINATION OF THE EFFECTS OF PRICE PROMOTION
FRAMES ON THE PRODUCT PREFERENCES OF CONSUMERS

ABSTRACT

In this study the effects of two price promotion frames which are the same in terms of
unit cost but semantically different on consumer perception were analyzed. The data for
the empirical study were collected via survey including different scenarios from a
sample composed of 385 students. An analysis of variance was used and the findings of
the analysis were interpreted. The results of the study show that the effects of two
promotion frames on the consumer preference of 4 products which are different in
terms of stock up characteristics and consumption level were not statistically significant.
It is expected that the findings of the study will make important contributions to the
extant literature considering the lack of literature. The results will also provide some
clues to retailers which target the sample of the study. The use of student sample is an
important drawback for the generalization of the research findings.

Keywords: Promotion, Price Promotions, Extra Product Promotions, Promotional Price
Frames.

1. Giris

Tiiketicilerin satin alma siirecinde kendilerine sunulan cesitli fiyat ve {iriin
promosyonlarinin satin alma tercihleri tizerindeki etkilerinin incelenmesi son
donemlerde onemli bir ¢calisma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuyu
onemli hale getiren ise tiiketicilerin neoklasik teorilere zit bir sekilde rasyonel
olmayan satin alma davranislarinu siklikla sergilemeleridir (Sinha ve Smith,
2000).

Rekabetin gittikce 6nem kazandig1 perakendecilik sektoriinde oldukga farkh
promosyonel tekliflerin tiiketicilere sunuldugu goriilmektedir. Perakendeciler
tarafindan sunulan bu farkli promosyonel tekliflerin 6nemli bir kisminin eko-
nomik deger olarak birbirinden farklilasmadig1 ancak farkh ifade tarzlariyla
degisik sekillerde sunuldugu goriilmektedir. Bu farkli fiyat sunumlarimin ba-
zen fiyat indirimi (6rnegin %20 indirim), bazen de ayru fiyata daha fazla iiriin
verme (Ornegin bir alana bir bedava gibi) ya da fiyat indirimi ve ekstra {iriinle-
rin bir arada kullanilmas: seklinde uygulandigi goriilmektedir. Bu tiir farkh
promosyonel tekliflerin temel amaci, tiiketiciler tarafindan algilanan aligveris
degerini (deal value) yiikselterek tiriiniin satin alinma hizini arttirmaktir.
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Farkli promosyonel fiyat cercevelerine (promotional price frame) iliskin son
doénemlerde birtakim ¢alismalar yapilmasma ragmen hangi promosyonel tekli-
fin tiiketiciler tarafindan daha olumlu algilandig1 konusunda bir goriis birligi-
nin olmadig goriilmektedir. Baska bir ifadeyle, bazi calismalar farkl
promosyonel tekliflerin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda herhengi bir fark-
liligin olmadigini ifade ederken (Tversky, Sattath ve Slovic, 1988; Diamond,
1992) bazi1 ¢alismalarda ise bu tekliflerin belirli {iriin gruplarmin tercih edilme-
sinde farkli sekilde algilanabildigi ifade edilmektedir (Litvack, Calantone ve
Warshaw, 1985; Sinha ve Smith, 2000; Li vd., 2007).

Dolayisiyla bu konudaki literatiir bulgularinin tutarsizligindan ve yeterli sayi-
da ¢alismanin olmamasindan hareketle ¢alismanin amaci; farkli promosyonel
fiyat sunum algilarinin tiiketicilerde ne derece degisiklik gosterdigini incele-
mektir. Bu cercevede farkli promosyonel fiyat tekliflerinin, tiriinlerin tiiketim
hiz1 ve stoklanabilirlik 6zelligine gore tiiketicilerce alisveris siirecinde farklh
algilanip algilanmadigimin incelenmesi ¢alismanin temel amacinin daha spesi-
fik olarak ifade edilmesidir.

Teorik Cerceve

Promosyonel Fiyat Cerceveleri ve Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Uzerindeki
Etkisi

Promosyonel fiyat cerceveleme kavrami genel olarak ekonomik degeri ayni ya
da birbirine yakin olup anlamsal olarak farkli sekillerde ifade edilen
promosyonel sunumlari ifade etmektedir (Chen vd., 1998; Das, 1992; Diamond,
1992). Li vd., (2007) ise promosyonel ¢ercevelemeyi karar verici konumunda
olan tiiketicinin belirli bir konudaki tercihe iliskin davranis algisiyla iligkilen-
dirmektedir. Promosyonel cergeveleme sunumlarinda kullanilan ifadelerdeki
anlamsal farkliliklar genel olarak ekstra (bedava) {iriin teklif etme ya da {iriin
fiyat1 tizerinde dogrudan bir indirim seklinde uygulanmaktadir. Perakendeci-
ler anlamsal olarak farkli olan promosyonel sunumlari degisik sekillerde tiike-
ticilere sunmak suretiyle belirli 6zelliklere sahip iirin gruplarinda ve farkh
tiikketici segmentlerinde yiiksek bir alisveris degeri (deal value) yaratmay:
amaclamaktadir. Yiiksek bir alisveris degerine sahip tiiketicilerin ise bu iiriin-
leri satin alma hizi ve miktarini arttirmasi beklenmektedir (Sinha ve Smith,
2000).

Literatiirdeki promosyonel fiyat sunumlari ile ilgili arastirmalar genel olarak
iki kategoriye ayrilabilir (Li vd., 2007). Birinci kategorideki ¢alismalar farkl
fiyat promosyon tekliflerinin tiiketicilerin satin alma davramsglar {izerindeki
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etkisini incelemislerdir. Ikinci kategorideki galismalar ise degisik promosyonel
teklifler ile tiiketicilerin satin alma davramnisi iliskisinde tiiketici temelli degis-
kenlerin ne sekilde etkili oldugunu arastirmistir. Bu ¢alismada da birinci kate-
gorideki calismalara benzer sekilde birim fiyatlar: ayni olan ancak farkh sekil-
lerde ifade edilen promosyonel sunumlarin, titketim hizi ve stoklanabilirlik
ozelliklerine gore farkli iirtin gruplarinda tiiketici tercihlerini ne yonde etkile-
digi tizerine odaklanilmaktadur.

Konuyla ilgili literatiirde yer alan calismalar incelendiginde birbiriyle tutarh
olmayan sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Farkli promosyonel sunumla-
rin tliketici algisinda bir degisiklik yaratarak, onlarin satin alma tercihlerinde
olumlu etkilerini ifade eden c¢alismalar oldugu gibi, bu sunumlarin herhangi
bir algisal degisiklige neden olmadigin ileri siiren ¢alismalar da mevcuttur (Li
vd., 2007; Tversky, Sattath ve Slovic, 1988; Diamond 1992).

Bazi calismalar stoklanip stoklanamama oOzelligine sahip {iiriin gruplarinda
fiyat indirimi ve ekstra {iriin promosyonu seklinde birim fiyat: ayni1 olan ancak
anlamsal farkliliga sahip iki farkli promosyonel teklifin tiiketicilerce farkl algi-
landig1 sonucuna varmislardir (Litvack, Calantone ve Warshaw, 1985; Sinha ve
Smith, 2000; Li vd., 2007). Bu ¢alismalarda tiiketicilerin stoklanabilir tiriin kate-
gorileri icin ekstra tiriin promosyonunun aligveris degerini daha fazla algila-
mas1 beklenirken, stoklanamayan {iriinlerin gelecekte tiiketilme imkani olma-
digindan, bu kategoriler igin fiyat promosyonlarmin daha yiiksek aligveris
degerine sahip olarak algilandig1 ifade edilmektedir.

Russo (1977) ise farkli promosyonel tekliflerdeki ifadelerde tiiketicilerin birim
fiyattan ziyade mutlak fiyat1 goz 6niinde bulundurduklarini ifade etmistir. Bu
cercevede degerlendirilen gesitli promosyonel teklifler incelendiginde birim
fiyat agisindan esit bir oneri sunduklar1 goriilmesine ragmen toplam fiyatta
farklilagtig ortaya konmaktadir. Ornegin, ‘%50 indirim” seklinde ifade edilen
promosyonel teklif, ‘bir alana bir bedava’ seklinde sunulan teklife oranla dii-
siik harcama gerektirir ve tiiketiciyi 2 birim iiriin satin almaya zorlamadig i¢in
daha fazla 6zgiirlitk saglar. Bu baglamda degerlendirildiginde, ‘%50 indirim’
tiiketicilere daha fazla alisveris degeri sunmaktadir (Sinha ve Smith, 2000).

Chen, Monroe ve Lou (1998) yiiksek fiyatl {iriinlerde indirim miktarinin, para
cinsinden ifade edilmesinin, yiizde olarak ifade edilmesine oranla daha etkili
oldugunu ortaya koymustur. Diisiik fiyatli tirlinlerde ise indirim miktarinin
ylizde cinsinden ifadesinin alg1 diizeyinin para cinsinden ifadesine oranla daha
yliksek oldugunu bulmustur.



Promosyonel Fiyat Sunumlarinin Tiiketicilerin Uriin Tercihleri Uzerine Etkisi 75

Li vd., (2007) stoklanabilir ve stoklanamaz iiriin kategorileri arasinda anlamsal
olarak farkli promosyonel sunumlarin tiiketici algisinda herhangi bir degisime
neden olmadigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Tversky, Sattath ve Slovic
(1988), tiiketici tercihlerinin anlamsal olarak farkli promosyonel sunumlardan
etkilenmedigi sonucuna varmistir. Diamond (1992) ise ekstra iiriin promosyo-
nu ve fiyat indirimi seklinde birim degeri ayni olan ve anlamsal farkliliga sahip
olan degisik promosyonel sunumlarin tiiketici algisinda bir degisiklige yol
acmadigini gostermistir.

Diamond (1992) ayni nominal degere sahip iki farkli promosyondan birinin
digerine tercih edilip edilmeyecegini iki asamada degerlendirmek gerektigini
ileri siirmektedir. Ik asamay1 promosyon sekillerinin etkileri {izerindeki psiko-
lojik etmenlerin incelenmesi, ikinci agamay: ise tiiketicilerin promosyon teklif-
leri tizerindeki birim fiyat ve nominal deger algilarinin Slgiilmesi olugturmak-
tadir. Bu gercevede farkli promosyonel teklifler {izerindeki (indirim ya da eks-
tra iiriin verme) tiiketicilerin tercih nedenlerini belirleyen etmenleri; cergeve-
leme ve zihinsel muhasebe, alisveris amaglary, promosyonlarin giivenilirligi,
oziine yiikleme ve Pekistirme Kuramu olarak siralamak miimkiindiir (Tablo 1).
Bu durumu bir 6rnekle agiklamak gerekirse; 4 dolarlik bir paket deterjan satin
aliminda 1 dolar degerinde ekstra bedava deterjan Oneren bir promosyonun
degerlendirilmesinde farkli yollar kullanilabilir. Nominal deger modeli fiyat
indirimi ile ekstra iiriin promosyonunu birbirine esit olarak tanimlayacaktir (1
dolarlik indirim, 1 dolar degerindeki bedava ekstra {iriine esit olarak ongoriile-
cektir). Birim fiyat modelini kullanan tiiketiciler, bir kutu icinde 1 dolar dege-
rinde bedava deterjan sunmanin, normalde 4 dolara satilan {iriiniin birim fiya-
tinin %20 diisecegini tespit edecektir. 1 dolarlik bir indirim birim fiyat1 %25
oraninda diisiirecektir. Bu nedenle birim fiyat modelini kullanan kisiler 1 do-
larlik indirimi tercih edecektir. Bu tiiketiciler 1 dolarlik fiyat indirimini, 1,33
dolarlik bedava deterjan promosyonuna (birim fiyat1 %25 diisiiren) esitleyecek-
tir (Diamond, 1992).
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Tablo 1. Fiyat indirimi ya da Ekstra Uriin Promosyonu Tercihine Sebep Olan

Psikolojik Etmenler
Psikoloiik . -
siko 0]1. Sebep Ola.bllecegl Agiklama
Perspektif Tercih
Cergeveleme ve Zihinsel Ekstra Uriin Cercevelemeyi etkileyebilecek
Muhasebe Promosyonu cesitli etmenler
. . Temel amag harcamalari
Aligveris amaglari Indirim
azaltmaktir.
. Kuponlar indirimlerin
Promosyonlarin Ekstra Uriin e gy
i ilirligi (inanilirlig) Promosyonu glivenilirligini biiyiik
tveni
& & & Y Olciide arttirir.
Aligveris amaclarini
Oziine Yiikleme Indirim gerceklestirmenin ortaya
¢ikardigi olumlu hisler.
Odiil gibi algilanir, fakat
Ekstra Uriin indirimler eger amaglar1

Pekistirme Kurami .
Promosyonu gerceklestirmeye yardimci

olursa pekistirici olabilir

Kaynak: Diamond (1992)

Levin and Gaeth (1988) sig1r eti tizerinde %75 yagsiz ve %25 yagh olmak {izere
anlamsal olarak iki farkli promosyonel teklifin tiiketici algis1 tizerindeki etkisini
incelemis ve %75 yagsiz teklifin digerine gore daha etkili oldugunu gormiistiir.

Fiyat promosyonu, iriiniin fiyat: ile ayru olgiitte ifade edildigi ya da parasal
ifade icerdigi icin azaltilmis (indirgenmis) kayip olarak algilanmaktadir. Eks-
tra tirlin promosyonu (bir alana bir bedava) ise satin alim fiyatindan farkli bir
oOlciitte oldugu igin tiiketiciler tarafindan bir kazang olarak degerlendirilmekte-
dir (Diamond ve Sanyal, 1990). Fiyat promosyonun, ekstra {iriin promosyonu-
na gore daha diigiik harcama gerektirmesi ve mutlak para degeri cinsinden
tiikketiciye daha fazla tasarruf saglamas: beklenir. Bununla birlikte fiyat pro-
mosyonu segeneginde tiiketici iki birim iiriin satin almak zorunda olmadigin-
dan bu segenek tiiketiciye daha fazla esneklik saglar.

Tiiketicilerin kazang olarak algiladiklar1 promosyonel tekliflerin indirgenmis
kayiplar seklinde algilanan promosyonel tekliflere oranla daha fazla deger
sundugu sOylenebilir (Diamond ve Sanyal, 1990). Bu baglamda bir alana bir
bedava promosyonu seklinde ifade edilen promosyonel teklifin icerdigi ‘beda-
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va’ kelimesi nedeniyle tiiketicilerce daha agik bir kazang olarak algilandig:
goriilmektedir (Sinha ve Smith, 2000).

Bir promosyonel teklifin kazang ya da indirgenmis kayip olarak algilanmasi
o6nemli dlgiide promosyonlarin gesidiyle ilgilidir (Thaler, 1985). Kahneman ve
Tversky (1979) promosyonel tekliflerin tiiketicilerce bu sekilde farkh algilarim
risk tercihi {izerindeki etkisini S egrisi seklinde bir deger fonksiyonu seklinde
acgiklamaya calisirken, ayni zamanda indirgenmis kayip olarak algilanan teklif-
lerin kazang olarak algilanan tekliflere oranla tiiketicilerce daha yiiksek ve
pozitif yonlii algilandigini ifade etmistir.

Sinha ve Smith (2000) bir tiiketicinin birim fiyat ya da toplam fiyat bazinda
belirli bir anlagsmay1 digerlerine oranla daha uygun degerlendirmesine sebep
olan faktorleri incelemislerdir. Tlgili calismada {i¢ promosyon gesidi incelen-
migtir. Bu promosyonlar, %50 indirim (fiyat promosyonu), bir alana bir bedava
(ekstra iiriin promosyonu) ve ekstra iiriin satin alimi nedeniyle indirimlerdir
(birlestirilmis promosyon). Bu teklifler birim fiyat acisindan birbirine esittir
(son iki promosyon hem birim fiyat hem de toplam fiyat agisindan esit). Farkl
sekilde ifade edilmis olan promosyonel tekliflerin tiiketicilerce degerlendiril-
mesine, normatif ekonomik mantigin disinda tanumlayici bir birey davranisina
ornek olarak goren bu c¢alisma sonuglari, sadece tiiketicilerin stoklanabilen ve
stoklanamayan {iriinleri tercihlerinde farkli promosyonel teklifler konusundaki
algilarinin degistigini gostermistir.

Bu calismada Sinha ve Smith (2000) ve Li vd. (2007)'nin ¢alismalarindan esin-
lenerek tiiketim diizeyine ve stoklanabilirlik 6zelligine gore 4 farkli iiriin se-
¢ilmis ve tiiketicilerin bu triinleri tercihlerinde ‘bir alana bir bedava’ ve ‘%50
indirim” promosyonlarmin farkl sekillerde algilanip algilanmadig incelenmis-
tir. Tablo 2’de gortildiigii gibi kola ve kot pantolon stoklanabilir (stock up)
iirtinler olarak, pizza ve siit ise stoklanamayan (non-stock up) iiriinler olarak
belirlenmistir. Kola ve pizzanin tiiketim diizeyi yiiksek olarak, kot pantolon ve
stitiin tiiketim diizeyi ise diisiik olarak ele alinmuistir.

Tablo 2. Calismada incelenen iirtinlerin stoklanabilme 6zellikleri ve tiiketim
diizeyine gore siniflandirilmasi

Stoklanabilme Ozelligi
Tiiketim diizeyi Stoklanabilir Stoklanamaz
Yiiksek Kola Pizza
Diistik Kot Pantolon Stit
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Farkl1 Fiyat Cercevelerinin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki
Etkisini Inceleyen Bir Aragtirma

Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirma verileri Eskisehir Osmangazi Universitesi 6grencilerinden kolayda
ornekleme yontemi ile segilen 385 6grenciden toplanmistir. Arastirma verileri,
olusturulan anket formu vasitasiyla 6grencilerle yiiz yiize goriisiilerek toplan-
mistir. Analizler 385 anket formu ile elde edilen veriler {izerinde gergeklesti-
rilmigtir.

Ol¢ekler ve Analizler

Anket formu, iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde kot pantolon ve siit
iirtinlerine gore iki farkli magazanin iki degisik promosyon uyguladig: seklin-
de bir senaryo verilerek tiiketicilerden bu promosyonlardan hangisini tercih
edecegini isaretlemeleri istenmistir. Ikinci boliimde ise tiiketicilerden pizza ve
kola {iirtinlerine kars1 iki farkli promosyonel teklifi degerlendirmeleri ve bunlar
arasindan bir se¢im yapmalar talep edilmistir. Anketin her bir bolimii iki
farkl: tiiketici grubuna uygulanmistir. Promosyonel tekliflerden birisi ‘bir alana
bir bedava’, digeri ise ‘%50 indirim’ seklindedir. Ornegin;

Kot pantolon satin alacaginizi varsayin. Asagida 2 farkli magazada yer alan 2
farkli promosyon oldugunu diisiiniin.

A Magazasi: 1 kot pantolon alana 1 kot pantolon bedava.
B Magazas1: Kot pantolonun fiyat1 %50 indirimli.

Verilen senaryolar 1:Kesinlikle A magazasindan satin alirim, 5:Kesinlikle B
magazasindan satin alirim seklinde 6lgeklendirilmistir (Ek 1).

Veriler SPSS 17.0 paket programina girilmis ve varyans analizine (ANOVA)
tabi tutulmustur.

Bulgular

Tiiketim diizeyi yiiksek ve diisiik olan iiriin gruplarina gore anlamsal olarak
farkli olan promosyonel tekliflerin tiiketicilerce farkl algilanip algilanmadigini
Olcen varyans analizi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olmadig1 goriilmiistiir (Fa-1s3 = 2.24, p=0.13).
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Benzer sekilde stoklanabilir ve stoklanamaz {iriin gruplarina gore de anlamsal
farklilig1 olan promosyonel sunumlarin algilanmasinin istatistiksel olarak fark-
lilasmadig: ortaya ¢ikmustir (Fa-153 = 0.39, p=0.53).

Ayrica her bir iiriin grubuna gore yukaridaki promosyonel tekliflerin tiiketici-
lerce farkli diizeylerde algilanip algilanmadig: analiz edilmistir. Analiz sonug-
larina gore 4 farkl {iriin grubuna gore iki degisik promosyonel teklif algisinin
degismedigi gortilmiistiir(Fe-153 = 1.48, p=0.21).

Aragtirma bulgular literatiirdeki bazi ¢alismalarin bulgulariyla paralellik gos-
termektedir. Bu ¢alismada oldugu gibi birim degeri esit ve anlamsal olarak
farkli olan iki promosyonel sunumlarin farkl {iriin gruplar iizerindeki etkisini
inceleyen Li vd. (2007), Tversky, Sattath ve Slovic (1988) ve Diamond (1992) da,
bu promosyonel sunumlarin tiiketicilerce farkli algilanmadigi bulgusuna
ulagmiglardir. Sinha ve Smith (2000) ise bu ¢alismanin aksine stoklanabilir ve
stoklanamaz iiriin gruplarmnda iki farkli promosyonel teklifin tiiketicilerce fark-
I1 sekillerde algilandig1 sonucuna ulasmustir. Tiiketici algilarinda istatistiksel
olarak farksizligin ¢ikmasi 6grenci drneklem grubunun nispeten homojen ol-
masindan ve verilen iiriinlerin 6zelliklerinin birbirine ¢ok yakin olarak algi-
lanmasindan kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir.

Tartigsma ve Kisitlar

Bu calismada birim degeri esit olan ancak anlamsal olarak farkli iki
promosyonel teklifin tiiketicilerce algilanmasinin farkli olup olmadig: incelen-
mistir. Bu inceleme stoklanabilirlik ve tiiketim hizi kriterlerine gore farkli olan
4 iriin grubu tlizerinde yapilmistir. Arastirma bulgular1 gostermistir ki, iki
farkli promosyonel teklifin tiiketicilerin gerek tiiketim hiz1 gerek stoklanabilir-
lik 6zelligine gore farkl olan iiriinleri tercihlerinde bir farkliliga yol agmamak-
tadir. Bu sonuglar literatiirdeki baz1 ¢aligmalarin bulgularryla benzerlik goste-
rirken bazilariyla gelismektedir. Arastirmanin literatiir kisminda da deginildigi
gibi bir grup calisma anlamsal olarak farkli promosyonel tekliflerin tiiketiciler-
ce farkli algilandigini ileri siirerken, diger bir grup calisma ise bu farklilasma-
nin olmadigimi ifade etmislerdir.

Bu ¢alismanin bulgulariin her ne kadar genellestirilebilir bir 6zellik tasimasa
da mevecut literatiire bir katki yapmas1 beklenmekte ve arastirmanin 6rneklem
profilini hedef pazar olarak secen perakendecilere izleyecekleri promosyon
stratejilerinde onemli ipuglar1 sunmaktadir. Ornegin ogrencilere arastirma
kapsaminda verilen tiriin gruplar: {izerinde uygulanacak anlamsal farklilig:
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olan degisik promosyonel sunumlarda magaza i¢in maliyeti daha diisiik olan
promosyonel teklif tizerine odaklanilabilir.

Calismada tiiketicilere sunulan teklifler arasinda anlamli bir farkin ¢ikmamasi,
tiikketicilerin degerlendirmelerinde toplam fiyattan ziyade birim fiyati goz
oniinde bulundurdugunu gostermektedir. Bu durumda stoklarmin durumuna
gore perakendeciler igin belirli donemlerde stoklarini eritme ya da elde tutma
durumuna uygun stratejinin secilmesi miimkiin olabilecektir.

Aragtirmanin 6grenci drneklemi iizerinde yapilmasi ve kolayda orneklemin
secilmesi bir kisit olarak degerlendirilebilir. Arastirmanin bulgularinda kam-
panyalarin algilanmasinda bir farkliligin ¢ikmamas: da nispeten homojen bir
ozellik gosteren 6grenci ornekleminin segilmesinden kaynaklanabilir. Bulgula-
rin genellenebilirligi ve karsilastirma yapma imkani sunmasi bakimindan daha
farkli 6zelliklere sahip, daha biiyiik hacimdeki ve farkli kiiltiirlere ait 6rnek-
lemler tizerinde bu tiir aragtirmalarin yapilmas: gelecek arastirmalar igin bir
oOneri olarak sunulmaktadir. Ayrica farkli promosyonel gergevelerin incelenme-
si de yararli olacag: diisiiniilmektedir.
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EK 1

Anket Formunda Sunulan Senaryolar

1.Grup

Problem (Senaryo) 1

Kot pantolon satin alacaginizi varsaymn. Asagida 2 farkli magazada yer alan 2 farkl
promosyon oldugunu diistiniin.

A Magazasi: 1 kot pantolon alana 1 kot pantolon bedava.

B Magazas1: Kot pantolonun fiyat1 %50 indirimli.

Problem (Senaryo) 2

Siit satin alacaginizi varsayin. Asagida 2 farkli magazada yer alan 2 farkli promosyon
oldugunu disiiniin.

A Magazasi: 1 tane 1 litrelik siit alana 1 tane 1 litrelik siit bedava.

B Magazast: 1 litrelik siitiin fiyat1 %50 indirimli.

2.Grup

Problem (Senaryo) 1

Kola satin alacaginizi varsayin. Asagida 2 farkli magazada yer alan 2 farkli promosyon
oldugunu disiiniin.

A Magazasi: 1 litre kola alana 1 litre kola bedava.

B Magazast: 1 litre kolanin fiyat1 %50 indirimli.

Problem (Senaryo) 2

Pizza satin alacaginizi varsayimn. Asagida 2 farkli magazada yer alan 2 farkli promos-
yon oldugunu diistiniin.

A Magazasi: 1 pizza alana 1 pizza bedava.

B Magazast: Pizzanin fiyat1 %50 indirimli.

1: Kesinlikle A magazasindan satin alirim, 5: Kesinlikle B magazasindan satin alirim




