Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 8 /3 (2006). 111 - 132

_ PAZARLAMA KARMASI MAL VE HIZMETLER ICIN
TUKETICILER TARAFINDAN NASIL DEGERLENDIRILIR?
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Ozet:

Son yillarda, tiiketicilerin istek ve beklentileri degigmesi sonucu, farkl dzellikier
gosteren mal ve hizmetler icin pazarlama karmas: elemanlar: yetersiz bir hale
gelmistir. Bu da tiiketicilerin ve pazarlama yéneticilerinin pazarlama karmas
elemanlarinin oncelik siralamasinda farkliliklara neden olmaktadir. Bu ¢alismada,
pazarlama karmasina elemanlarina tiiketiciler agisindan yaklasilmis; mal ve hizmet
satin alirken pazarlama karmasi elemanlarimn hangilerinin dncelikli olarak yer aldig
tespit edilmeye calisilmigtiv. Arastirmada anket tekniginden yararlanilmistir. Anketler,
461 kisilik bir orneklem grubuna uygulanmis ve aragtirma kapsaminda mal ve
hizmetlerdeki pazarlama karmasi elemanlarinin éncelik siralamasinin yaninda cinsiyet
ve yas gibi demografik faktorlerin bu elemanlar ilizerindeki etkisi hakkinda cegitli
sonuglara ulagilmigtir. Sonuclar pazarlama karmalarinin oncelikli olarak mal igin
urtin, fiyat, sunum, tutundurma ve dagitim geklinde siralandigim gosterirken, hizmet
icin sunum, iirtin, tutundurma, dagitim ve fivat olarak siralandigint gostermistir. Bunun
yaninda, cinsiyet degiskeni hem mal hem de hizmet icin pazarlama karmalar iizerinde
Sfarkhiik gosterirken, yas degiskeninin mal igin farkhlik gostermedigi fakat restoran igin
farkhilik gosterdigi bulunmustur.
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HOW MARKETING MIXES ARE EVALUATED FOR GOODS AND SERVICES
BY CONSUMERS? A DESCRIPTIVE RESEARCH

Abstract:

Recent years, it is seen that wants and expectations of the consumers have
changed and marketing mix elements have been inadequate for the product and
services which have different features. This causes a difference in priority ranking of
marketing mix elements between consumers and marketing managers. In this study,
marketing mix elements are taken into the consideration from the point of the
consumers; and priorities of marketing mix elements for the goods and services have
tried to be determined. In the study survey was used. Surveys are made on the sample
of 461 and in the context of the research conducted and some findings showed the
priority ranking of the marketing mix elements in the goods and services and also the
effects of the demographic factors such as gender and age on these elements. Results
shows while priority ranking of marketing mixes is product, price, presentation,
promotion and distribution for goods, it is presentation, product, promotion,
distribution and price for services. In addition, gender variable shows differences in
ranking of marketing mixes both for goods and services, however, age variable do not
show differences in ranking of marketing mixes for goods but for services.

Keywords: Marketing mix elements, product, service, firm, consumer

GIRIS

Mal ve hizmetler igin pazarlama karmasi genel hatlariyla benzerlik géstermesine
karsin, ayr ayn ele alindiklarinda birtakim farkliliklarin oldugu gériilmektedir. Bu
farkhiliklarin altinda yatan temel neden de, mal ve hizmetlerin sahip olduklar
ozelliklerin degisiklik gostermesidir. Isletmeler var olan bu farkliliklardan hareketle
pazarlama karmalarimi olugturmakta, pazarlama planlarini hazirlamakta ve hedef
kitlelerin istek ve ihtiyaglarimi bu dogrultuda karsilamaya g¢alismaktadirlar. Bu amag
dogrultusunda kullamlmakta olan pazarlama karmasi elemanlari ele alindiginda,
isletmelerdeki pazarlama vydneticilerinin pazarlama karmalarini olustururken goz
oniinde bulundurduklart faktérlerle, tiiketicilerin satin alma kararn siirecinde goz
oniinde bulundurduklan faktérlerin farklilik gésterdigi dusiintilmektedir,

[sletmelerin pazarlama faaliyetlerini diizenlerken géz éniinde bulundurduklart
ve bir isletmenin silahi olarak nitelendirilebilmekte olan pazarlama karmasi kavrami ilk
olarak, James Culliton tarafindan 1948 yilinda pazarlama maliyetleri ile ilgili olan
¢alisma kapsaminda girdilerin karistiricisi kavramlarindan gelistirilmistir. Bunu Neil
Borden’in 1953 yilinda isletme yoneticilerini, birtakim 6geleri birlestiren kisiler olarak
tamimlamasi takip etmistir. Daha sonra pazarlama karmasi 1964 yilinda McCarthy
tarafindan formiile edilmistir. McCarthy, pazarlama karmasi e¢lemanlarimi 4P
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baglaminda sistematize etmis olan kisi olarak kabul edilmesine kargmn, benzer bir
yapmin 1956 yilinda Harry Hansen tarafindan olusturulmus oldugu gériilmektedir
(Uner, 2003: 46; Hunt, 1992: 302). Oncelikle 4P (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
olarak formiile edilen pazarlama karmasi, sonrasinda degisen pazarlama yaklasimlar
ve ihtiyaglart dogrultusunda farkli sekillerde pazarlama literatiiriinde yer almaya
baslamistir. Bu degisimin temelini de, tiiketicilerin siirekli degisiklik gdsteren istek ve
ihtiyaglari ile bu dogrultuda pazarlama yéneticilerinin de ihtiyaglara cevap verebilmek
i¢in yeni arayislara yonelmeleri olusturmaktadir,

Bu g¢alismanin amaci, tiiketicilerin mal ve hizmet satn alma karan siirecinde
etkili olan pazarlama karmasi elemanlarimin 6nceliklerini tespit etmek, mal ve hizmet
satin alirken pazarlama karmasi elemanlarimin farkhilik gésterip gostermedigini
saptamak ve cinsiyet ile yas gibi demografik faktérlerin bu kararlarda etkisine bakarak
elde edilen bulgulardan harcketle literatiire bu konuda katkida bulunmaktir,

Calismamin birinci béliimiinde, pazarlama karmas: elemanlan ve tiiketicilerin
satin alma kararlarmda etkili olan kriterlerle ilgili literatiir incelenmektedir, Ikinci
béliimde, aragtirmanin yazarlan tarafindan gelistirilen 6lgegin uygulandifi aragtirma

bulgulari, tgiincil béliimde ise sonug ve degerlendirme yer almaktadir.

I) ILGILI LITERATUR

Pazarlama karmasi elemanlan ile ilgili literatiir incelendifinde, pazarlama
karmasi elemanlarimin niceligi {izerinde bir goriis birlii olmadigi goriilmektedir
(Arussy, 2005: 48; Palmer, 2005: 12-14; Lewis ve Chambers, 2001: 359; Bennett,
1997: 152-153; Rafiq ve Ahmet, 1995: 4; Uner, 1994: 6; Berry, 1990: 10; Cemalcilar,
1987: 23-24; Keely, 1987: 10-11). McCarthy tarafindan 1964 yilinda 4P olarak formiile
edilen pazarlama karmasi {irin, fiyat, dagittm (yer) ve tutundurma olarak ifade
edilirken, daha sonraki yillarda pazarlama karmasinin dért unsurunun yeterli olmadigi
goriilmiis ve bazi yazarlar tarafindan gesitli eklemeler yapilmistir. Kotler (1986: 20)
mega pazarlama kavramiyla, 4P olarak bilinen pazarlama karmasindan ¢ok daha genis
boyutlu bir pazarlama karmasi uygulamanin isletmeler agisindan faydal olacagim ileri
strmiistir. Bu dogrultuda mega pazarlama kapsamuna, gelencksel pazarlamanin
araglarmin yam sira; gii¢ (power) ve halkla iliskiler (public relations) olmak iizere
2P’nin daha eklenmesi Onerisinde bulunmustur. Diger tarafta, Magrath (1986: 45),
Booms ve Bitner (1981: 48) hizmet pazarlamas: séz konusu oldufunda geleneksel
pazarlama karmasi elemanlarina ek olarak katilimcilar (participants), fiziksel ortam
(physical evidence) ve stireg¢ yonetimi (process management) olmak {izere 3P'nin daha
dahil edilmesi gerektigini savunmuslardir. Hizmetlerin sahip olduklan o6zellikler
disiintildiigiinde goriilmektedir ki, 3P’nin eklenmis olmasi pazarlama karmasinin

s
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olusturulmasinda bir biitiinligiin elde edilmesini saglamaktadir. Bu noktada hizmetlerin
sahip olduklar1 temel oOzellikler incelendiginde, hizmetlerin soyut oldugu
goriilmektedir.. Soyut olma o6zellii hizmetlerin satin alma Oncesinde denenme
imkanini ortadan kaldirmaktadir. Bundan dolayi, hizmeti satin alacaklar, hizmetin
niteligi hakkinda kendilerine 6n  bilgi verecek olan bazi ipuglarimi
degerlendirmektedirler. Hizmetleri mallardan ayiran 6zelliklerden ikincisi de tiretim ve
tikketimlerinin es zamanh olarak gergeklesmesidir. Eg zamanhlik ilkesi dogrultusunda
hizmetlerin onu iireten kisilerden ayr olarak diigiiniilememesi gegerli olmakta birlikte,
hizmetlerin aym anda iiretilip pazarlanmasi s6z konusu olmaktadir. Hizmetler ile
mallar arasindaki bir bagka aywrt edici Gzellik de hizmetlerin heterojen olmasidir,
Heterojenlik miisterilere sunulmakta olan hizmetin farkli giin ve zaman dilimlerine
gore hatta zaman zaman, ayni zaman dilimi ve gin igerisinde bile farkhlik géstermesi
ile olugsmaktadir, Vurgulanmas: gereken bir bagka fark ise, hizmetlerin depolanamama
ozelligidir. Hizmetler mallar gibi daha sonra kullanmilmak ilizere depolanamazlar.
Hizmetleri mallardan ayiran farkhliklardan bir digeri de sahipliktir. Buna gére bir mah
satin alan kisi o malin sahibi olurken, bir hizmeti satin alan kisi ancak o hizmetten
belirli bir siire yararlanabilme imkanmna sahip olmakta ve sadece hizmet hakkinda
tecriibe sahibi olabilmektedir, Bu nedenle hizmetlerde baskalarimin tecriibelerinden
faydalanma (word of mouth) da biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu 6zelliklerin yam sira
hizmetleri mallardan ayiran diger 6zellikleri arasinda; bir faaliyet ya da siireg olma,
temel degerin alici ile satic1 arasindaki etkilesimlerde tiretilmesi ve sahipligin transfer
edilebilme imkaninin olmamas: yer almaktadir (Palmer, 2005: 16; Lovelock ve Wright,
2001: 10-11; Karahan, 2000: 48-51: Oztiirk, 1998: 7). Hizmetlerin' kendilerine 6zgii
ozelliklerini de gz oniinde bulundurarak Renaghan (1981: 31-35) hizmetlerde iiriin
(product/service), sunum (presentation), fiyat (price), dagitim (distribution) ve iletisim
(communication) karmalan olmak iizere 5 pazarlama karmasi eleman oldugunu ileri
stirmistiir. Sunum karmasim olusturan elamanlarin ise fiziksel ortam, yer, atmosfer,
miisteri, personel ve fiyattan olustugunu belirtmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlann aynnulan ile ele alindiginda diriin/hizmet
karmasinda temel olarak gekirdek iiriin, formal {iriin ve zenginlestirilmis iiriin olmak
tizere ti¢ gesit driin/hizmet boyutu karsimiza gikmaktadir. Cekirdek iriin, gergekte
miisterinin satin aldiga iriindiir. Ornegin, bir saatin zamam gostermesi ya da bir
restoranda aglik hissinin giderilmesi gekirdek iriin kapsaminda degerlendirilebilir. Bir
baska deyisle, ¢ekirdek iiriin, iiriiniin saglamakta oldugu fayda olarak tanimlanabilir.
Formal iiriin ise miisterinin satin aldigim diigiindiigii iiriindiir. Ornegin, bir saatin
markasi ya da restoranin ismi formal {iriinii olusturmaktadir. Zenginlestirilmis iiriin ise
miisteri tarafindan alinan ve tecriibe edilen faydalarin toplamidir. Zenginlestirilmis
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triin, satin  aliman  mal/hizmetin  misterinin =~ gdziinde  rakiplerinkinden
farklilagtirilmasina  yardimc1 olmaktadir. Ornegin, bir saatin garanti siiresinin
rakiplerinkinden daha uzun olmasi ya da bir restoranda yemek yenildiginde icretsiz
olarak sunulan ikramlar zenginlestirilmis {irlin kapsaminda ele alinabilir.

Sunum karmas: ele alindifinda ise fiziksel ortamin 6nemi goze g¢arpmaktadir.
Bu 6nem hizmetlerin o&zelliklerinden ileri gelmektedir. Hizmetlerde iretim ve
tiiketimin eg zamanli olmasi yerin, fiziksel ortamin, atmosferin, personelin ve ortamda
yer alan diger miisterilerin davramislarimi ve miisteri agisindan fiyatin algilanigim
etkilemektedir. Dolayisiyla hizmetlerde sunurh, tiketiciler acisindan biiyitkk Gnem
tagimaktadir (Lewis ve Chambers, 2001: 381).

Fiyat, bir mal ya da hizmetin degisim ya da birim degerinin parayla gosterilmesi
olarak tamimlanmaktadir (Tek, 1999: 447). Isletmelerin stratejik bir silah olarak
kullanabilecekleri fiyat1 pazarlamadaki anlamima gore de, alicilarin bir mal ya da
hizmete sahip olabilmek igin 6demeleri gereken para olarak ifade etmek miimkiindiir,
Bagka bir deyisle fiyat, bir mal ya da hizmetin alicilara sunmakta oldugu faydayi
parasal bir tutara denk disiiren say1 olarak ifade edilmektedir (McCarthy ve Perreault,
1993: 446). Bu dogrultuda, hedeflenen pazar paymna ulasarak kar arttirma ve rekabete
kargi koyma gibi amaglardan hareketle yapilan fiyatlandirmada satiglar ya da yatirim
iizerinden hedeflenen geri 6deme miktarina ulagsmak énem tasimaktadir. isletmeler
fiyatlandirmada; rasyonel (rakiplerin fiyatlarina gére, maliyete gore, pazardaki talebe
gore) ve duygusal (misterilere gore, prestij fiyatlandirma, kalanh fiyat politikast,
deneme-yanilma yontemi ve sezgisel fiyatlandirma) olmak iizere iki temel
fiyatlandirma yaklagimini kullanmakta ve yukarnida iizerinde durulmus olan amaglarina
bu yollarla ulagmaya ¢alismaktadirlar (Perdue, 1994: 238; Drysdale, 1994: 85;
Yiikselen, 1994: 96; Mucuk, 1990: 177).

Pazarlama karmas: elemanlarindan olan dagitim da, gerek mallar gerek
hizmetler agisindan 6nem tagimaktadir. Ancak bu pazarlama karmasi elemani, mallar
ve hizmetlerde farkli bir bi¢imde islemektedir. Bunun nedeni de, mallarin ve
hizmetlerin sahip olduklar &zelliklerin farkli olmasidir. Mallar agisindan islemekte
olan dagitim sekilleri incelendiginde goriilmektedir ki, mallar dagitim karmasinda yer
almakta olan dogrudan ve dolayli dagitim olmak tizere baglica iki gesit dagitim gekli ile
hedef kitlelere ulastirilmaktadir, Buna gére dogrudan dagitimda, isletmelerin kendisi ve
son yillarda yaygin olarak kullanilmaya baglanan elektronik dagitim kanallan
bulunmakta iken; dolayli dagitimda da araci roliinii iistlenen toptancilar,
perakendeciler, bayilik ve franchising sdzlesmeleri yer almaktadir (Kotler vd., 1999:
454; Yiikselen, 1994: 128; Hatipoglu,1993: 98-99; Arpaci vd. 1992: 159). Mallardan
farkli olarak soyut olma Gzelligine sahip olan hizmetler fiziksel bir nesne
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olmamalarindan dolay1; lretim, dagiim ve tilketim agisindan biitiinlesik bir yapi
gostermektedirler. Bu da mallarda gegerli olan dolayli dagitimi zorlastirmakta ve
dogrudan dagitim kanalinin varh@im gerektirmektedir. Bu noktada, daha 6nceden
iizerinde durulmus olan ve sunum karmas: iginde yer almakta olan elemanlar 6nem
tasimaktadir (Rosenbloom, 1991: 515).

Diger bir pazarlama karmasi olan tutundurma, mal ya da hizmet iireten bir
isletmenin dretmis oldugu mal ya da hizmetlerin satigim kolaylastirmak amaciyla
isletmenin kontrolii altinda, miisteriyi ikna etmelf amaciyla planlanan ve uygulanan
bilingli ve esgiidiimli bir haberlesme siireci olarak tanimlanabilir (Odabagi, 1995: 46;
Oztiirk, 1998: 70). Baska bir deyisle tutundurma, bir isletmenin uygun bilginin hedef
kitlede kabul edilebilirligini arttiracak, tepkiyi yaratacak ya da baska bir tepkiyi
harekete gecirecek kadar ikna edici bir gekilde, belirlenmis olan kitleye karsi olan
iletisimidir (Lewis ve Chambers, 2001: 444; Tek, 1999: 708; Kincaid, 1990: 17).
isletmenin hedef kitle ile iletigimini saglamakta kullandifi tutundurma karmasinin
elemanlarim reklam, satiy promosyonlari, halkla iliskiler ve kisisel satis olarak
siralamak mimkiindiir (Kotler vd., 1999: 489). Ancak, giniimiizde 6zellikle hizmetler
a¢isindan bakildiginda gorilmektedir ki, artik hizmetin sunulmakta oldugu yer,
personel, atmosfer vb. de pazarlama iletisimin birer parcasini olusturmaktadirlar.

Renaghan tarafindan yapilmis olan smiflandirmanin yani sira Robins de, 1991
yilinda pazarlama karmalarini olusturan 4P’ye alternatif olarak 4C’yi Onermistir.
Bunlar misteriler (customers)- pazarda mal ve hizmetleri satin alanlar-, rakipler
(competitors)- arz kaynaklarinda alternatif segenekler saglayanlar-, giig, istidat
(capabilities) ve isletme (company)- miisterilerin ihtiyaglarim tatmin edebilme
yetenegine sahip olan orgiitii kapsamaktadir (Bennett, 1997: 151).

Ozellikle yeni pazarlama paradigmasi dogrultusunda isletmenin ihtiyaglarindan
¢ok pazann ihtiyaglan iizerinde odaklanma s6z konusu olmaktadir. Bundan dolayi,
tilketicilerin pazarlama karmalarina bakis agilari 6nem kazanmaktadir. Genellikle
tiketiciler mal ve hizmetlere ayrintili bir pazarlama karmas: bilgisiyle yaklasmamakta
aksine; mal ve hizmetlerin 6zelliklerinde organize edilmis faydalardan tatmin olmay:
beklemektedirler. Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin almaya egilimli olmakla birlikte
bu egilim, pazarlama karmasi kavramlarmin Onerdiginin tam tersi bir sekilde
olmaktadir. Bunda tiiketicilerin satin alma egilimlerinin bes boyutunda (5Vs) tatmin
aramalarnmin payr da biiyiiktir. 5Vs olarak swalanmakta olan bu boyutlar; deger
(value), kapasite ve kabiliyet (viability), miktar (volume), gesitlilik (variety) ve
dogruluk (virtue) olarak ifade edilmektedir,

Bu egilimlerin pazarlama karmasiyla olan iligkilerine yonelik bir &mek
galismaya Tablo : 1°de ver verilmistir,
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Tablo: 1

Satin Alma Egilimi ve Pazarlama Karmasi Elemanlari

bilgi transferi

cevap verme

Uriin/Hizmet Tiyat Dagtim(Yer) Tutundurma
Miisteri Aqisindan
Parasal Deger
‘ . En diisok igletim Miisterinin Mugtsrie
Thtiyag Kaliteli hizmet ve s R sunulanlarla uyumlu
maliyeti ihtivacina hizh

gergek hizmet
fiyatlamasi

Saglanma sekli

Kigisel kontak,
ihtiyag tanimlanmasi
ve miigterinin

Diigiik maliyetin
faydasiin elde
edilmesi, licretsiz,

Miigteriden ilave
icret talep
edilmeden uzh

anlagmali iskontolar

efritilmesi giinderme hizinet saglanmasi
Tedarikginin
Kabiliyeti ve
Kapasitesi
Teknik Tutarh ve rasyonel Operasyonel =
T ) £ Miisterilere sunulan
intiyag yeterlilik/dirin fiyatlandirma taleplerin bi terde it
destegi/ politikast karil ) uzmetlerde itimat
Tam kapsamh bakim ?lr_eystil tukc:uil Etkin dagitim rKﬂzly.Tnl.nf'lan
Saglanma sekli ve test olanaklari, iitiyaclarui bagh kanallary, uygun xgd Neliyionive
yalom iliskiler olarak olusturulmus depo]am;a kaliteli

promosyonlar

Miktar (tekrar
eden siparisler)

ihtivac

Tutarl déniig siiresi

Olgek ekonomisi

Coklu siparislerin

Orgiitiin 8lgegivle

ve uygunluk limatinda itimat tutarli kapasite
Kisitlamalarda, is
Etkin firetim Miktara bagh Optimum iiretim etiitlerinde ve
Saglanma sekli programu, satig iskontolar, sadakat hatty, alternatif ve zamanin
sonrasi destekler programlan kismi depolama izlenmesinde
diiriistliik

Cesitlilik (miisteri
agisindan hizmet

verme

seceneklerd)
ihtiyac Durumsal —gegici Spe§1ﬁk I$Iel.unae'f Yerude gosterinler Tim damsm?larda

secenckler maliyet sur 1 olumlu yanit

Tam kapsamh bakim ;

; F " Yerine
hizmetlerine karsin Fiyat esnekligi, wo y
2 ; : i Biitiin diizeylerde getirilemeyecek
Saglanma sekli tamirat, tamirat gergek miigterilerin B :
. R i ) tlkelerde depolama vaatlerde
yering yenisini ihtiyaglarini anlama
bulunmama

Dogruluk { miisteri
agisindan hizmet
kalitemiz)

ihtiyag

Dayamklilik ve
givenilirlik, en az
garanti sartlan

Etkin finansal
yonetim ve planlama

Minimum dagitim
kesintileri

Sonradan hesapta
olmayan
uypulamalara yer
verilmemesi

Saplanma sekli

TQM, ilk defada
dogru, iiriin piyasaya
stirilmeden evvel
biitiin finitelerin test
edilmesi

Dogru, uygun kotal
ve faturali

Giren ve gikan
iiriinlerin izleme
sistemi, bolge
acenteleri

Hizmetler ve
planlama hakkinda
diiriist ve agik
tanimlamalar

Kaynak: Bennett,1997, sayfa 155 den ahnmsur.

Tablo : 1’de yer alan 6rnek ¢alismadan da goriilebilecegi gibi, tiketicilerin satin
alma egilimlerinde etkili olan bes kriterden (deger, kapasite ve kabiliyet, miktar,
gesitlilik ve dogruluk) yola ¢ikilarak, pazarlama karmalariyla baglantili olan iki boyutlu
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bir matris olusturulmustur. Tiketicilerin satin alma egilimlerindeki kriterlerde ihtiyag
ve saglanma sekilleri, pazarlama karmas: elemanlarina gére bu matriste ayn ayn ele
almmistir. Buna gére her bir pazarlama karmas: elemanina yonelik olan ihtiyag ve bu
ihtiyacin saglanma sekli belirli bir bi¢imde ve o karma elemanma 6zgii olarak
belirlenmistir. Ornegin, kaliteli hizmet ve bilgi transferine ihtiyag duyulmasina yonelik
gercksinim kisisel kontak, ihtiyag tammlanmasi ve miisterinin egitilmesi seklinde
giderilebilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde etkili olan kriterler (5Vs) mal ve
hizmetlerin rasyonel bir sekilde segilmesinde etkili olmaktadir. Bu noktada pazarlama
karmas: baglaminda tedarikg¢ilerin, her bir satin alma durumuna gore tiiketicilerin
efilimlerini saptamaya ¢alismalari gerekmektedir (Bennett, 1997: 154-155).
Tiiketicilerin bu egilimlerinden biri olan marka, iriinti rakiplerin iriinlerinden
farkhlastirdig1 igin tliketiciler agisindan de@er tagir ve tiiketicileri tekrar aym markal
iiriinii satin almaya tesvik eder. Tiketicilerin belli bir markay: tercih etmesi,
tiiketicilerin o markaya karsi olumlu hisler duymasini, diger markalardan daha sik satin
almasini ve markayr daha uzun siire kullanmaya ve satin almaya devam etmesini
beraberinde getirmektedir (Odabasi ve Banig, 2003:100). Mallarin kalitesinin
gelistirilmesi tiiketiciler agisindan malin satin alinmasinda bir tercih nedenidir ¢iinkii;
kalite bir isletmenin diger isletmeler arasindaki karsilastirmali Gistiinliigiiniin artmasin
ve mallanimin tiiketici tarafindan oncelikli olarak tercih edilmesini saglamaktadir.
Tiiketicilerin tatmin ya da tatmin olmama durumu almis olduklar mal ya da hizmetin
kalitesine bagh olarak gelismektedir (Solomon, 2001: 306). Son yillarda tiiketicilerin
goziinde ©nem kazanmaya baslayan kavramlardan biri de isletmelerin sosyal
sorumluluk boyutunda gdstermis olduklar gabalardir (Marketing Tiirkiye, 2004: 23).

Broderik (1999: 118) ve Crosby, Evans ve Cowles (1990: 68) hizmet
endiistrisinde personel tarafindan sunulmakta olan hizmetin tiiketicilerin hizmetin
performans: hakkindaki degerlendirmelerini 6nemli agidan etkilemekte oldugunu ve
hizmetlerin somutlugunu artirdifim belirtmektedirler. Kotler (1973: 49) de atmosferin
tiketicilerin hizmete yonelik olarak dikkatini ¢ekmede ve algilarimi etkilemede biiytik
6nem tagidifim ve pazara bir mesaj yollama araci oldugunu belirtmektedir. Tse (2001:
11) tiiketicilerin satin alma davranmiglarini etkileyen birgok unsur oldugunu, fiyat ve
hizmetlerin kalitesinin de bunlar igerisindeki en o6nemli iki faktér oldugunu
vurgulamaktadir. Fiyat, satin almamin maliyeti olarak goriilirken, hizmet kalitesi
hizmetin miisterilere nasil sunuldugunu ve toplam tatminin kalite ve toplam fiyata bagh
oldugunu ifade etmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin satin alma egilimleri ile pazarlama
karmasi elemanlar1 ve bunlarin demografik faktorler ile olan iligkisinin incelenmesinin
de Onemi bilyiiktir. Literatiirde yapilan incelemeler sonucunda, demografik
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faktorlerden biri olan ve bu ¢aligmada incelenmis yas ile pazarlama karmalarina kars:
olan bakis agilarini ele alan herhangi bir calismaya rastlamlamamistir. Bir baska
demografik faktor olan cinsiyete yonelik olarak ise yapilmis olan gesitli ¢alismalar
bulunmaktadir. Yapilan bu galismalardan birinde erkeklerin sahip olduklari mallari
gevreleri lizerinde bir gii¢ unsuru olarak kullandiklar ve bunu bir statii farklilagtirmas:
olarak gordiikleri saptanmistir. Bunun yaninda bayanlarin ise, sahip olduklart mallar
kisisel ve sosyal iligkilerini gelistirmekte kullandiklan belirlenmistir (Peter vd., 1999:
35). Tse (2001: 14) bayanlar agisindan fiyatin biiyiik 6nem tasimakta oldugunu tespit
etmistir. Ayrica yapilan arastirmalar sonucunda bayanlarin ve erkeklerin kendi
iglerinde bile homojen bir pazar olarak ele alinip simiflandirilmalarinin kolay olmadig
belirtilmektedir.  (Hawkins vd., 1992: 97). Bu bulgularin yam sira pazarlama
yoneticilerinin, Ozellikle bayanlarin yofun bir satin alma davramisi igerisinde
bulunmalarindan dolayi; bayan tiiketiciler tizerine odaklandiklar da ifade edilmektedir
(Engel vd., 1990: 45).

Bugiine kadar yapilmis olan galismalar incelendiginde, pazarlama karmalarimn
genellikle isletmelerin pazarlama yonetimleri agisindan ele alindig: goriilmektedir. Bu
galisma kapsaminda ise, titketicilerin ayrintili bir sekilde olmasa da, mal ya da hizmet
satin alma karari verirken isletmelerin pazarlama karmalarma bakis agilanmn nasil
oldugu ya da tiketicilerin 6nem verdikleri kriterlerin isletmelerin pazarlama
karmalariyla nasil 6rtiistiigii, bu kriterlerin mallar ya da hizmetler igin farklihk gsterip
gostermedigi ve cinsiyet, yag gibi demografik degiskenlerin tiiketicilerin mal ya da
hizmet satin alirken pazarlama karmalari baglaminda géz 6niinde bulundurduklan
kriterler tizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

II) ARASTIRMA YONTEMI

Betimleyici olarak yapilan bu aragtirmada kargilagtirilacak olan mal ve hizmeti
belirlemek igin Oncelikle 6 mal ile 6 hizmet iki kolon halinde yazilarak ankete
katilanlardan mallarin ve hizmetlerin fiyat ve kullamim sikhklarmi gdz Oniinde
bulundurarak birbirlerine eslemeleri istenmistir. Ankete katilan 70 kisiden 49’ unun kol
saati ile restoranda yemegi eslestirdigi goriilmiistiir, ilk bakista fiyat ve kullanim siklig
agisindan birbirlerine gok uyumlu gibi gézikmeyen kol saati ile restoranda yemegi
neden eslestirdikleri soruldugunda da arastirmaya katilanlar, ‘‘gok liiks bir restoranda
daha pahali olmasindan dolay1 daha nadir yemek yendigini, ve pahali bir saatin de
nadir alindiini, diger tarafta bir fast food parasina da saat alinabildigini ve kullamm
omrii kisa oldufundan bu alimi sik araliklarla gergeklestirebildiklerini” belirtmislerdir.
Bunun {izerine arastirmamizda pazarlama karmalarina verilen énemin mal ve hizmette
ne gibi bir degisiklik gosterdigini belirlemek iizere; mal olarak kol saati, hizmet olarak

L
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ise restoranda yemek ele almarak Olgek gelistirilmeye c¢ahisilmistir, Pazarlama
karmalar1 elemanlart gz oniinde bulundurularak 21 tane kol saati ve 21 tane de
restoranda yemek igin olmak iizere toplam 42 adet besli likert &lgegi [kesinlikle
katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (5) ] gelistirilmistir. Arastirmada kullamilan
anket 3 boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci bdlimiinde kol saati igin
pazarlama karmasi elemanlarina (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim ve sunum) (Lewis ve
Chambers, 2001: 359 ) ait kriterleri iceren ifadeler yer alirken, ikinci béliimde
restoranda yemege yonelik olan kriterleri igeren ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler
literatiirdeki pazarlama karmalarina ait bilgilér goz Oniinde bulundurularak, bu
arastirmanin yazarlar tarafindan olugturulmustur. Arastirmamn {igiincii béliimiinde ise,
arastirmaya katilan kisilerin demografik bilgilerine yonelik sorular yer almaktadir.
Anket formlar1 6n testten gegirildikten sonra kiigiik diizeltmeler yapilarak uygulamaya
baglanmistir. Aragtirmada génilli 6rneklem yontemi kullanilmig olup, toplam 500
kisiye ulasilmistir.  Anketlerden 39’unun kullamlamayacak sekilde oldugu
gorildigiinden, 461 anket analize dahil edilmistir. Verilerin analizinde SPSS
programindan yararlanilmis ve arastirmamn amaglarnn dogrultusunda yiizde, ortalama
teknigi, t-testi ve ANOVA testi kullanilmistir. Ayrica dlgegin giivenilirlilik analizi i¢in
hesaplanan Cronbach alfa degeri kol saati igin 0.71, restoranda yemek i¢in de 0.73
olarak bulunmugtur. Bu sonuglar da 6lgegin giivenilirliligini gostermektedir (Nunnally,
1978: 172).

Orneklem

Omeklemde yer alan tiketicilerin demografik bilgileri incelendiginde
orneklemin %50.5inin erkek, %49.5’inin ise bayanlardan olustugu goriilmektedir. Yas
gruplan incelendifinde % 53.6'simin 18-25 yas grubundan, %30.2’sinin 26-35 yas
grubundan, % 10.2’sinin 36-45 yas grubu ve %6.1°inin 46 yas ve flzeri oldugu
gortilmektedir. Egitim durumlan incelendiginde de 6rneklemin, %81 ilkokul mezunu,
%35.4’1 ortaokul mezunu, % 20.6’s1 lise mezunu, % 58.6°s1 liniversite ve %10.6’s1
yiiksek lisans ve doktora derecesine sahip oldugu saptanmistir. Ayrica, orneklemin
%39’unu Ogrenciler olustururken, %26’sim isgiler, %13.2’sini memurlar, %3.7’sini
emekliler ve %]18’ini digerleri olusturmaktadir, Arastirmaya katilan tiiketicilerin
demografik profili Tablo : 2’de yer almaktadir.
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Tablo : 2
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Profili (n=461)

%
CINSIYET Erkek 50.5
Bayan 49.5
YAS 18-25 53.6
26-35 30.2
36-45 10,2

46 ve Ustii 6.1

EGITIM ilkokul ; 4.8
Ortaokul 5.4
Lise 20.6
Universite 58.6
Yiik. Lisans, Doktora 10.6

MESLEK  Ogrenci 39
Memur 13.2
isci 26.0

Emekli 3.7
Diger 18%

III) BULGULAR

Ankete katilanlann bir kol saati satin alirken pazarlama karmas: baglaminda
onem verdikleri kriterlerin ortalamalar Tablo 3' de yer almaktadir. Bu ortalamalar
incelendiginde, genel olarak biitlin pazarlama karmasi baglaminda en yiiksek ortalama
tiriin karmasinda “saatin kaliteli olmasi 6nemlidir” (x= 4.34) ifadesine aittir. Pazarlama
karmasimin diger elemanlar: ayri ayn ele alindiginda ise ikinci sirada fiyat karmasinin
yer aldig1 goriilmektedir. Fiyat karmasinda ise en yiiksek ortalama  saatin fiyat1 gok
dnemlidir” (x= 4.18) ifadesine aittir. Ugiincii sirada yer alan sunum karmasinda ise en
yiiksek ortalama “satis elemanlarinin tavir ve davramislan benim igin ¢ok onemlidir”
(x= 3.98) ifadesidir. Dordiincii sirada yer alan tutundurma karmasinda ise en yiiksek
ortalama “ satin alacagim saat ile ilgili baskalarmmn tecriibelerinden yararlaninm”
(x=3.65) ifadesinin bulunmakta oldufu goériilmektedir. Son olarak da dagitim
karmasinda ‘‘saati perakendeci firmadan kendim alinm” ifadesinin en yiiksek
ortalamaya (x=3.55) sahip oldugu gorilmistiir. Dolayisiyla ortalamalardan da
goriilebilecegi iizere, kol saati satin alirken pazarlama karmalarinin tiiketici tarafindan
onem sirasimin {riin, fiyat, sunum, tutundurma ve dagitim oldugu goriilmektedir.
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Tablo: 3
Tiiketicilerin Kol Saati Alirken Pazarlama Karmas1 Kararlarindaki Kriterler
Bir kol saati satin alirken............... (n=461)
Ort.
Uriin
1 Saatin markast 6nemlidir 3.67
2 Saatin sadece zamani gostermesi veterlidir 3.09
3 Rakiplerinden farkl 6zellikleri olmasi gerekir 3.30
4 Garanti siiresi uzun olmalidir 4.27
5 Saatin kalitehi olmas) 6nemlidir 4.34
6 Saati lireten firmanin topluma sagladigi katkilar 6nemlidir, 3.27
Fiyat
7 Saatin fiyati gok onemlidir. 4.18
8 Saatin fiyati ne olursa olsun satin alirim 2.35
9 Fiyat arastirmas: yaparim 3.91
10 Ucuz saatlerin kalitesiz oldugunu diisiinliriim 3.19
Tutundurma
11 Alacagim saatle ilgili reklamlardan etkilenirim 3.27
12 Fiyat indirimi yoniinde promosyon yapilan saati almay tercih ederim 3.47
13 Satin alacafim saat ile ilgili baskalanmn tecriibelerinden yararlanimm 3.65
14 Uretici firmanin saati satin alanlar arasinda yapacag) hediye 277
gekilislerden etkilenirim
15 Promosyonlardan cok etkilenirim 2.93
16 Satin almay: diisiindiiglim saate yonelik hig bir satig artinict ¢abadan 2.90
etkilenmem
Dagitim
17  Saati perakendeci firmadan kendim alirim. 3.55
18 Saati internetten arastirma yapip oradan satin alirum 2.39
Sunum
19 Saatin satildifi magazanin atmosferi benim igin oldukca énemlidir. 3.10
20 Satig elemanlarinin tavir ve davranislan benim icin ¢ok Gnemlidir. 3.98
21 Saatin satildig1 magazaya gelen diger misterilerin profili oldukga 2.95
onemlidir.
*p<0.05

Ankete katilanlarin yemek igin bir restoran seg¢imi yaparken pazarlama karmas:
baglaminda O6nem verdikleri kriterler Tablo : 4’de yer almaktadir. Tablo : 4
incelendiginde tiiketicilerin boyle bir hizmeti satin alirken en fazla 6nem verdikleri
kriterlerin sunum karmasinda yer aldifi goriilmektedir. Buradaki en yiiksek ortalama
“servis elemanlarinin tavir ve davramislan ¢ok oOnemlidir” (x=4.48) ifadesine ait
olmaktadir, ikinci sirada yer alan ifade de iiriin karmasindaki “miisterilerin 6nerilerine
ve sikayetlerine 6nem veren restoranlari tercih ederim” (x=4.24) dir. Ugiincii sirada ise
tutundurma karmasinda yer alan “restoranin se¢iminde baskalarinin tecriibelerinden
yararlaninim’® (x= 3.91) ifadesinin yer aldig1 goriilmektedir. Dordiincii sirada yer alan
dagitim karmasinda ise “restoramin bulundufu yer benim igin énem tasir” (x=2.93)
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ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. En son sirada ise fiyat karmasi yer almakta ve bu
karmadaki “yemek fiyatlar1 diisitk olan restoranlarin yemek kalitelerinin disiik
olduguna inaminm™ (x= 2.73) ifadesinin en yilksek ortalamaya sahip oldugu
goriillmektedir. Boylece yemek igin restoran seciminde tiiketicilerin pazarlama
karmalarindaki 6nem sirasimin sunum, iriin, tutundurma, dagiim ve fiyat oldugu

goriilmektedir.
Tablo : 4
Tiiketicilerin Restoran Secerken Pazarlama Karmasi Kararlarindaki Kriterler
Yemek yemek igin bir restoran segerken......... (n=461)
Ort.

Uriin

1 Restoranin ismi benim igin gok dnemlidir. 2.86

2 Sadece karnimi doyurmak Gnemlidir, 2.46

3 Restoramn rakiplerinden farkl bir hizmet sunmas: 6nemlidir. 3.85

4 Miisterilerin dnerilerine ve sikayetlerine 6nem veren restoranlar 424
tercih ederim. )

5 Restoranin kaliteli hizmet sunmasi oldukea dnemlidir. 4.07

6 Restoramn sosyal pazarlama gabalan benim ig¢in 6nemlidir. 3.50
Fiyat

7 Restorandaki yemek fiyatlar benim igin dnemlidir. 2.04

8 Restoran secerken yemek fiyatlarina hi¢ dikkat etmem 2.36

9 Restoran segerken diger restoranlardaki yemek fiyatlarini da 2.04
incelerim.

10 Yemek fiyatlan diigiik olan restoranlanin yemek kalitelerinin diisitk 2575
olduguna inanirim.
Tutundurma

11 Yemek yeme tercihimi kullanacagim restorana yonelik reklamlardan 3.04
etkilenirim,

12 Fiyat indirimi yoniinde promosyon yapilan restoranlarda yemek 3.04
yemeyi tercih ederim.

13 Restoran se¢iminde bagkalarinin tecriibelerinden yararlanirim. 3.91

14 Restoranin miisterileri arasinda yapacag hediye ¢ekiligleri o restoran 2.58
segmemde etkilidir.

15 Restoranin yaptigi promosyonlardan ¢ok etkilenirim. 2.65

16 Restoranin hi¢ bir satis arttiric1 ¢abasindan etkilenmem. 2.91
Dagitim

17 Restoranin bulundugu yer benim igin énem tagir, 2.93

18 Restorani internctte aragtirma yaparim. 2.10
Sunum

19 Restoranim atmosferi olduk¢a onemlidir. 4.20

20 Servis elemanlarinin tavir ve davramislan ¢ok énemlidir, 4.48

21 Restorana gelen diger migterilerin profili gok énemlidir. 3.68




124 | Zeliha ESER — Selay ILGAZ SUMER

A) Cinsiyetin Pazarlama Karmasi Kararlan Uzerindeki Etkisi

Tablo : 5’de goriildigi gibi kol saati satin alirken cinsiyetin pazarlama karmas:
kararlarinda ne derece etkili oldugunu belirlemeye yonelik olarak yapilan analizde
“oaranti siiresi” ve “saatin kalitesi” ifadeleri bayanlar i¢in en yiiksek ortalamaya
(x=4.37 ve x=4.36) sahipken, ‘‘saatin kalitesi” ve “saatin fiyatinin 6nemi” ifadelerinin
erkekler igin en yiiksek ortalamaya (x= 4.32 ve x=4.20) sahip oldu@u gorilmiistir.
Diger tarafta, bayanlar i¢in “saati internetten satin ahrim”’ ifadesi en diisiik ortalamaya
sahipken (x=2.15), erkekler i¢in “‘saatin fiyati ne olursa olsun satin alinm” ifadesi en
diisiik ortalamaya (x=2.32) sahiptir. Pazarlama karmasi kararlarinda bayanlar ve
erkekler arasindaki farklihklan belirlemek amaciyla yapilan t-testinde istatistiki olarak
anlamh olan farkliliklar “saatin rakiplerinkinden farkli ozellikleri olmasi™, “saati
tireten firmanin topluma sagladig katkilarin énemi”, “ucuz saatlerin kalitesiz olmas1”,
“‘saati perakendeci firmadan satin alma” ve “saati internetten satin alma” ifadelerinde
ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo: 5
Kol Saati Satin Alirken Pazarlama Karmas: Kararlarinda Cinsiyet Farkhliklar
Bir kol saati satin alirken.......... Bayan  Erkek t-testi p
(n=233) (n=228) degerleri degeri.
Ort. Ort.
Uriin
1 Saatin markasi 6nemlidir, 3.61 3.73 -1,012 317
2 Saatin sadece zamam gostermesi 2.95 2.85 , 781 435
yeterlidir.
3 Rakiplerinden farkh ézellikleri olmasi 3.14 3.46 2,761 .006*
gerekir.
4 Garanti siiresi uzun olmahdir, 4.37 4.17 2,280 023*
5  Saatin kaliteli olmasi énemlidir. 4.36 4.32 , 384 701
6  Saati Gireten firmanin topluma sagladig 342 3.13 2,426 016%
katkilar 6nemlidir.
Fivat
7  Saatin fiyati cok énemlidir. 4.16 4.20 -, 357 721
8  Saatin fiyati ne olursa olsun satin alinm. 2.38 2.32 , 450 653
9 Fiyat arastirmasi yaparim, 3.85 3.98 -1,172 242
10 Ucuz saatlerin kalitesiz oldugunu 3.04 3.35 -2,392 017*
diigtintrim.
Tutundurma
11 Alacagim saatle ilgili reklamlardan 3.28 325 , 286 775
etkilenirim.
12 Fiyat indirimi yéniinde promosyon 3.45 3.50 -, 459 .646
yapilan saati almay tercih ederim.
13 Satin alacaim saat ile ilgili 3.7 3.60 1,005 315

baskalarinin tecriibelerinden
yararlaninm.
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Tablo : 5 (Devami)

Bir kol saati satin alirken.......... Bayan Erkek t-testi p
(1=233) (n=228) degerleri degeri.
Ort. Ort.
14 Uretici firmanin saati satin alanlar 2.76 2,78 -, 182 856

arasinda yapacagi hediye ¢ekilislerden
ctkilenirim,

15 Promosyonlardan gok etkilenirim. 2.94 2.92 L 193 847

16 Satin almay: disiindiigiim saate yonelik 3.1 3.07 -, 282 778
hig bir satig arttiric1 ¢abadan
etkilenmem.

Dagitum

17  Saati perakendeci firmadan kendim 3.43 3.67 -2,145 .032%
alirim.

I8 Saati internetten aragtirma yapip oradan 2,15 2.62 -3,871 000*
satin alinm.
Sunum

19 Saatin satildif magazanin atmosferi 3.09 3.1 -, 164 870
benim igin oldukga dnemlidir, '

20 Satis elemanlarinin tavir ve davraniglart 4.07 3.89 1,657 .098
benim igin ¢ok dnemlidir,

21  Saatin satildif1 magazaya gelen diger 2.89 3.01 -, 990 323
miigterilerin profili oldukga 6nemlidir.

*p<0.05

Restoran segiminde cinsiyetin pazarlama karmasi kararlarinda ne derece etkili
oldugunu belirlemeye yonelik olarak yapilan analizde Tablo : 6 dan da goriilebilecegi
gibi “servis elemanlarimin tavir ve davramslarl ¢ok onemlidir” ifadesi hem bayanlar
hem de erkekler igin en yliksek ortalamaya (x= 4.50 ve x=4.40) sahiptir. Aym sekilde
“restoran segerken internette arastirma yaparim” ifadesi de hem bayanlar hem de
erkekler igin en diigiik ortalamaya (x=2.10 ve x=2.11) sahiptir. Yapilan t- testi
sonucunda ise bayanlar ve erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklhiliklarin
”*, “miisterilerin dnerilerine ve sikayetlerine 6nem
veren restoranlan tercih ederim” ve “servis elemanlarinin tavir ve davramslan g¢ok
onemlidir” ifadelerinde oldugu gériilmektedir.

“sadece karnimi doyurmak 6nemlidir
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Tablo : 6
Restoran Secerken Pazarlama Karmas: Kararlarinda Cinsiyet Farkhliklar
Yemek yemek igin bir restoran Bayan Erkek t-test p
segerken......... (n=233) (n=228) degeri.
Ort. Ort.
Uriin
1 Restoranin ismi benim igin ¢ok 2.86 2.86 --011 951
onemlidir
2 Sadece karnimi doyurmak énemlidir. 2.24 2.69 -3,597  .000*
3 Restoranin rakiplerinden farkli bir 3.87 3.83 , 479 .632
hizmet sunmasi onemlidir. #
4 Mﬁstcrilcrin onerilerine ve slikayetl'erinc 434 414 2,34 020*
dnem veren restoranlar tercih ederim.
5 Restoranin kaliteli hizmet sunmasi 4.14 4.00 1,518 130
oldukg¢a onemlidir.
6 Restoramin sosyal pazarlama ¢abalan 3.55 3.46 , 836 404
benim i¢in 6nemlidir.
Fiyat
7 Restorandaki yemek fiyatlar benim igin =~ 3.94 3.96 - 177 .860
onemlidir.
8 Restoran segerken yemek fiyatlarina hi¢  2.27 2.45 -1,509 (132
dikkat etmem,
9 Restoran secerken diger restoranlardaki  3.27 342 -1,341 18]
yemek fiyatlarini da incelerim.
10 Yemek fivatlan diisiik olan restoranlarm = 2.68 2.79 -, 951 342
yemek kalitelerinin disiik olduguna
inanirmm.
Tutundurma
11 Yemek yeme tercihimi kullanacagim 3.14 2.95 1,622 106
restorana ydnelik reklamlardan
etkilenirim.
12 Fiyat indirimi ydniinde promosyon 3.00 3.08 -, 763 446
yapilan restoranlarda yemek yemeyi
tercih ederim.
13 Restoran segiminde baskalarinin 3.99 3.83 1,600 110
tecriibelerinden yararlanminim.
14 Restoranin miisterileri arasinda yapacagi  2.58 2.57 , 041 976
hediye gekilisleri o restoram segmemde
etkilidir.
15 Restoramin yaptigi promosyonlardan ¢ok  2.66 2.65 , 102 919
etkilenirim.
16 Restoramin hig bir satig arttirici 3.08 291 ,018 986
¢abasindan etkilenmem.
Dagitim
17 Restoranim bulundugu yer benim igin 3.03 2.83 1,782 .075
onem tasir.
18 Restorani internette arastirma yaparin. 2.10 2.11 -, 102 919
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Sunum
19 Restoranin atmosferi oldukga onemlidir,  4.25 4.14 1,311 191
20 Servis elemanlarinin tavir ve 4,57 4.4() 2244 025%
davramslan ¢ok nemlidir.
21 Restorana gelen diger miisterilerin 3.66 3.69 -,208 835
profili cok énemlidir,
*n < 0.05

B) Yagin Pazarlama Karmasi Kararlari1 Uzerindeki Etkisi

Yasin pazarlama karmasi kararlarinda etkisini tespit etmeye yonelik olarak
yapilan ANOVA testi sonucunda kol saati satin almadaki pazarlama kararlar1 lizerinde
vas degiskeninin hicbir etki gostermedifi fakat restoran se¢iminde “servis
elemanlarmin tutum ve davramislan gok 6nemlidir” (p= .021) ile “restorana gelen diger
miisterilerin profili ¢ok énemlidir” (p=.008) ifadelerinin 18-25 yas grubu ile 26-35 yas
grubu arasinda istatistiksel olarak farklilik gosterdigi ortaya gikmistir.

SONUCLAR

Tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma karan siirecinde etkili olan pazarlama
karmasi elemanlarinin énceliklerini ve cinsiyet ve yas gibi demografik degiskenlerin bu
kararlar lizerinde farklilik gésterip gostermedigini tespit etmek iizere yapilan bu
arastirmada, tiiketicilerin mal (kol saati) ve hizmet (restoranda yemek) satin alirken
pazarlama karmasi baglaminda gtz Oniinde bulundurduklan faktorlerin mal ve
hizmetler agisindan farklilik gésterdigi saptanmustir. Buna gore, tiiketicilerin bir kol
saati satun alirken Onem verdikleri pazarlama karmasi elemanlarimin sirasiyla iiriin,
fiyat, sunum, tutundurma ve dagitim oldugu goriilmiistiir. Diger tarafta, tiketicilerin
yemek igin bir restoran se¢iminde 6nem verdikleri pazarlama karmasi elemanlarinin ise
sunum, iiriin, tutundurma, dagitim ve fiyat olarak swralandigi gériilmektedir. Bu
farkliligin nedeninin ise kol saatinin somut olmasi bu nedenle tiiketicilerin saati
inceleme firsatimin olmasi, herhangi bir aksaklik durumunda telafi edebilme imkanina
sahip olmalan ve saatin kalitesi ile markasi hakkinda satin alma 6ncesinde fikir sahibi
olmalarmin biiyiik dnem tagimasi olugturmaktadir.

Restoran se¢iminde sunum karmasmin ¢n planda olmasimn nedeni olarak da
hizmetlerin dogasinda varolan soyutluk 6zelliginin sunum karmasi icerisinde yer alan
elemanlarla (personel, yer, atmosfer, fivat, miisteriler) birlikte biraz olsun
somutlastirilabilme imkanimin olmasi ve birbirlerini tamamlamalarindan dolay: 6n
planda tutulmalari diisiiniilmekte ve bu bulgunun literatiir bilgileriyle (Lewis ve
Chambers, 2001: 381) ortistigi gorilmektedir.
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Kol saati i¢in fiyat karmasi ikinci sirada yer alirken, restoran igin ise son sirada
yer almaktadir. Maslow’un [htiyaglar Hiyerarsisi (Solomon, 2001: 109) incelendiginde
goriilmektedir ki, fizyolojik ihtiyaglar bu hiyerarside ilk sirada yer almakta olup, yemek
yeme ihtiyaci da fizyolojik ihtiyaglar arasinda siralanmakta ve bundan dolayi restoran
secimin de fiyatin 6nem sirasi agisindan en sonda yer aldig1 goriilmektedir. Kol saati
ise bu hiyerarside ii¢iincli siradaki aidiyet basamaginda yer aldifindan, saate 6denen
fiyat, tliketicinin hangi sosyal grup igerisinde yer alacagm belirleyen etmenlerden
birisi oldugu i¢in ikinci sirada gelmektedir, _

Tutundurma karmasi ise kol saati satin alma kararinda doérdiincii sirada yer
alirken, restoran segiminde ii¢lincii sirada gelmektedir. Bu siralama farkinin temel
nedenini hizmetlerin soyut olma oOzellifinden dolayi, isletmelerin somutlastirma
gabalarindan olan reklam, satis promosyonlari vb. etkinliklere tiiketicilerin daha gok
gereksinim duymasi olusturmaktadir.

Dagitim karmasi agisindan 6nem sirasi incelendiginde bu karma elemaninin, kol
saati i¢in en son sirada yer alirken; restoranda yemek igin dordiinct sirada yer aldigi
goriilmektedir. Bunun nedeni hizmet satin alacak olan tiketicilerin hizmetin
sunulmakta oldugu isletmelere gitmek zorunda olmalarindan dolayi1 kendilerine en
yakin ya da ulagmm kolay isletmeleri tercih etme egiliminin olusturdugu
diigtintilmektedir.

Cinsiyet degiskenine bagh olarak tiiketicilerin kol saati satin alirken pazarlama
karmas: kararlarinda bayanlarla erkekler arasinda goriilen farkhliklar iriin, fiyat ve
dagiim karmalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu farklibk iiriin boyutunda ‘“‘iiriiniin
rakiplerinkinden farkl &zelliklere sahip olmas1”, “liretici firmanin topluma saglamakta
oldugu katlalar”, fiyat boyutunda “riiniin fiyat: ile kalitesinin iligkilendirilmesi”,
dagitim boyutunda ise “perakendeci firmadan satin alma” ile ** internetten satin alma”
noktalarinda goriilmektedir. Bayanlarin erkeklere gére aligveris igin daha fazla zaman
ayirmalari, rakipler arasinda aragtirma yapmalari ve daha ¢ok gaba gdstermeleri satin
alacaklan iiriiniin rakiplerinden farkli 6zelliklere sahip olmasi arayisini da beraberinde
getirmektedir. Bu bulgular literatiirdeki bulgularla tutarlilik géstermektedir (Engel vd.,
1990: 45). Bayanlarin ¢evreye ve toplumsal olaylara kars: daha duyarl: olmalari, prestij
fiyatlandirmamin bayanlar i¢in Onem tagimasi, bayanlarin dokunmadan herhangi bir
iiriinii satin almadan kaginmalari ve erkeklerin teknoloji kullanimina bayanlardan daha
yatkin olmalari, internetten aligveris yapmalann bu farkhibklarin  nedenlerini
olusturabilecekleri diistiniilmektedir.

Pazarlama karmas: kararlarinda cinsiyet agisindan restoran segiminde goriilen
farkliliklar iiriin boyutunda gekirdek iiriin *“sadece karin doyurmak”, “miisterilerin &neri_

1

ve sikayetlerine énem verme”, sunum boyutunda da ** servis elemanlarinin tavir ve
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davramglar” konularinda ortaya g¢ikmaktadir. Hizmet boyutundaki bu farkliliklarin
nedeni, bayanlarm ev hammhig: rolleri géz éniinde bulunduruldugunda erkeklere gore
yemek konusuna daha farkli bakmalan ile ifade edilebilir. Tiiketicilerin cinsiyetine
gore farklilik gosteren miisteri sikayetleri isletmeler agisindan pazarlama araci olarak
kabul edilmekte ve tiiketiciler bu konuda bilinglenmekte ve hatta yasal platformlara bu
konulari tagimaktadir. Bayanlarin Oneri ve sikayet konulanna erkeklere gore daha
hassas yaklagmalarinin ve erkeklerden daha fazla zaman ayirabilmelerinin de bu
farklilif1 meydana getirdigi diisiiniilmektedir. Benzer sekilde bayanlarin erkeklere gore
servis elemanlarinin tavir ve davranislarina daha fazla énem vermeleri, bayanlarin
hizmet sunum bigimine daha fazla 6nem vermelerinden kaynaklanabilir.

Yapilan analizler sonucunda yas degiskeninin kol saati satin almadaki
pazarlama kararlan iizerinde herhangi bir etki gostermedigi saptanmistir. Ancak, bu
degiskenin restoran segiminde Ozellikle restorana gelen difer miisterilerin profili
agisindan 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda farklibk gésterdidi tespit
edilmigtir. Restoran ya da café gibi hizmet isletmelerinin sunmus oldukiar1 hizmetler
hedef pazarlarina gore tasarlandifindan ve bu tiir isletmelere gelen tiiketicilerin uzun
siire orada vakit gegireceklerinden, sunum karmasinin bir boyutunu olugturan diger
miisteriler olduk¢a 6nem tasimaktadir ¢iinkii, ihtiyaglar ve beklentiler yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir (Solomon, 2001: 440).

Bu arastirmanin bulgularinin, isletmelerdeki pazarlama yoneticilerinin mal ya da
hizmetler i¢in pazarlama karmas: kararlarim olusturmalar agsamasinda 151k tutacag:
disiiniilmektedir. Bdylece pazarlama yoneticileri iiretilmekte olari mal ve hizmetlere
uygun bir sekilde pazarlama planlarimi olusturmakta ve bunui sonucunda gerek
kendilerini gerekse hedef kitleleri memnun edebilmektedirler. Bu dogrultuda
isletmelerde karma elemanlarina yonelik olarak diizenlenmis gabalar sayesinde,
faaliyetler diizenlenmekte ve saglam temeller iizerinde isgletmeler ve tiiketiciler
iliskilerini stirdiirmektedirler.
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