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Gilinlimiizde firmalar artan rekabet ortaminda her gecen giin faaliyetlerini gelistirerek yiiriitmek
durumundadir. Tiketici tercihlerini kendi markalar1 lehine g¢evirmek adina isletmeler,
tiiketicileri etkilemek i¢in yaratici teklifler iiretmektedir. Bu amagla igletmeler, indirimlerin ve
promosyonlarin kurgulanmasinda ve gergevelendirilmesinde gegmisten giiniimiize kadar farkl
formatlarda ve sekillerde yaratici uygulamalar iireterek karsimiza ¢ikmaktadir.

S6z konusu indirim ve kampanyalarin ifade edilme sekli ve formatinin tiiketici algilar tizerinde
etkili oldugu pazarlama yazininda vurgulanmaktadir. Ancak yazindaki bulgulara bakildiginda
indirimlere yonelik tiiketici algilarina iligkin arastirma bulgulari1 bazi noktalarda ortiisiirken bazi
noktalarda ise halen farklilik goéstermektedir. Bu ¢alismanin amaci, literatiirdeki bu
tutarsizliklara kismen de olsa 151k tutmak amaciyla, tiiketicilerin indirimleri nasil algiladigi,
indirimlerin tiiketici davraniglarini etkileme diizeyi ile satin alma ve karar stirecinde indirimlerin
ne kadar etkili oldugu, gergeveleme etkisinin tiiketicilerin algilamalarinda etkili olup olmadig1
ve satin alma niyetini ne kadar etkilediginin arastirilmasidir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda bir anket ¢aligmasi yiiriitiilmiistiir. Saha ¢alismas1 2018 yili
Temmuz-Eyliil doneminde istanbul, Bursa, Bilecik, Kocaeli, Sakarya illerinde ikamet eden
toplam 694 katilimciya anket uygulamasi seklinde yapilmistir. Ankette yer alan konular arasinda
tiiketicilerin indirim ve kampanyalara yonelik tutumlari, tiiketicilerin indirim ve kampanyalara
yonelik tercihinde marka veya liriin grubunun veya indirim sunma sekli olarak ifade edilebilecek
olan gerceveleme etkisinin olup olmadigi, ¢esitli indirim ve kampanyalarin algilanmasi ve
degerlendirilmesine yonelik tiiketici davranislarinin tespiti yer almaktadir.

Arastirma bulgular1 indirim ve kampanyalarin tiiketici satin alma karar siirecinde etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Cergeveleme etkisi olarak da bilinen olgunun bazi indirim ve
tutundurma kampanyalarinda etkili oldugunu, ancak bazilarinda ise bu etkinin
gbzlemlenemedigine isaret etmektedir. Bu etkilesimde demografik 6zelliklerin de kismen etkili
oldugu miisahede edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Indirim, Tiiketici satin alma davranisi, Cerceve etkisi

viii



Sakarya University, Graduate School of Business Abstract of Master’sThesis
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Nowadays, companies have to carry out their activities with an increasing pace in a fierce
competitive environment. In this milieu companies have to offer creative choices for customers
in order to turn consumer preferences in favor of their brands. In line with these efforts,
businesses get into the market through creative promotional applications with varying formats
and activities in the form of discounts and promotions by using framing effects.

It is emphasized in the marketing literature that the manner in which such discounts and
campaigns are expressed to consumers and the format is effective on consumer perceptions.
However, when we look at the findings in the literature, we see that there are still different
findings in some fields while there is consensus on some issues. Therefore, the purpose of this
thesis is to investigate how consumers perceive discounts, how discounts affect consumer
behavior and how effective discounts are in purchasing and decision making of consumers.

A survey was conducted for the purpose of the research. Field study was conducted in the form
of a survey application of 694 participants residing in Istanbul, Bursa, Bilecik, Kocaeli, Sakarya
during the July-September period of 2018. In the survey, consumers' attitudes towards discounts
and campaigns, consumers' preference for discounts and campaigns, whether the brand or
product group, or the framing effect, which can be expressed as a way of offering discounts, or
whether various discounts and campaigns are perceived and evaluated.

In the research findings, it was found that some of the consumers were affected by discount,
promotion and frame effects and others were not affected. Discounts and campaigns have been
shown to be effective in the consumer purchasing decision process. Demographic characteristics
of consumers are seen to be effective in buying discounted and promotional products. It is also
supported by findings that have a framing effect on the perception of discounts and campaigns.

Key words: Discount, Consumers buying behaviour, Framing effect




GIRIS

Giliniimiiz is diinyasinda isletmeler kiyasiya rekabet ederek basarili olmanin yollarini
bulmaya caligmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarini
karsilamada ya daha kaliteli ve tatminkar {iriin ve hizmetler sunmak ya da daha uygun
fiyath secenekler sunarak tiiketicilerin kararlarini kendi lehlerine ¢evirmenin yollarini
aramaktadir. Kisacas1 tiiketicileri etkilemede isletmeler farklilasma yollar
aramaktadirlar. Ancak siirdiiriilebilir bir farklilagsma yaklagiminin gelistirilmesi oldukca
zordur. Bu sebepten birgok isletme konjonktiirel gelismelere bagli olarak veya belirli
amaglarin elde edilmesi amaciyla fiyat unsuruyla oynayarak pazarlama ve satis
faaliyetlerini siirdiirme yoluna gitmektedir. Bu baglamda cok c¢esitli yap1 ve tiirde
indirimler ve tiiketiciyi etkilemeye yonelik kampanyalar son yillarda giderek daha sik
karsilagilan bir durumdur. Ancak tiim indirim ve kampanyalarin basarili olmadigi da
asikardir. Bu sebepten, tiiketici kararlarini etkilemeye yonelik yapilan bu girisimlerin
tiketicilerce algilanma sekli ve tiiketicilerin tepkilerinin incelenmesi Onem arz

etmektedir.

Calismanmin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin indirim ve kampanyalara yonelik tutum ve algilarini
inceleyerek, uygulamada karsimiza c¢ikan g¢esitli kampanyalarin tiiketicilerce nasil
algilandigini aragtirmak ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda indirimlerin rol oynayip
oynamadigini belirlemektir. Bunun yaninda katilimcilarin indirimlerle ilgili davranislari,
indirimlere yonelik hassasiyetinin {iriin gruplarina gére degisip degismedigi, uygulamada
yer alan ¢esitli kampanyalara yonelik tercihler, ayn1 kampanyanin farkli sekillerde
cercevelendirilmesi durumundaki tercihler ile uygulamada yaygin olarak kullanilmakta
olan indirim formatlarinin dogru algilanip algilanmadigr hususlart da aragtirma

baglaminda cevap aranan konular arasindadir.

Cahsmanin Onemi

Bu calismay1 6nemli kilan gesitli sebepler vardir. Birincisi, ¢alismada kullanilan indirim
ve kampanya formatlarinin gergek hayat uygulamalarindan aliniyor olmasi aragtirma

bulgularinin gergegi yansitma olasiligmi artirmaktadir. Ikincisi, ¢alismanin belirli bir



sektore yogunlagmamis olmasi bulgularin genellestirilmesi hususunda daha tatminkar
sonuglar verebilecegi diisiiniilmektedir. Uciinciisii cerceveleme etkisini ele almada iki
farkl1 yaklasimla konunun ele aliniyor olmasi da bulgularin gegerliligi hususunda 6nemli
bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son olarak 6rneklem biiytlikliigiiniin 694 olmasi
da bulgularin giivenilirligi hususunda 6nemli bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bulgularin hem perakende sektoriindeki isletmeler hem de akademik ¢aligsmalar i¢in de

birer ilham kaynagi olacagi umulmaktadir.

Cahsmanin Yontemi

Yontem olarak bu calismada, arastirma amaci dogrultusunda oncelikli olarak kapsamli
bir yazin taramasini takiben ¢ok sayida derinlemesine miilakat ile odak grup ¢aligmalari
gerceklestirilmistir. Bu ¢aligmalar 1s18inda anket formunun ilk hali olusturulmus ve
anlasilabilirlik ve uygunluk agilarindan degerlendirebilmek i¢in cesitli pilot caligsmalar
yuriitilmiistiir. S6z konusu pilot ¢alismalardan elde edilen geri beslemeler ve Oneriler
cer¢evesinde anket formunda gesitli revizyonlar yapilarak veri toplama enstriimani olan
anketin son haline ulagilmigtir. Saha ¢alismasi kolayda drnekleme yontemiyle belirlenen
694 kisi tizerinde birak-topla yaklagimiyla anket uygulamasi seklinde yapilmistir. Saha
calismasi zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle 2018 yilinin Temmuz, Agustos, Eyliil

aylarinda Istanbul, Bursa, Bilecik, Kocaeli, Sakarya illerinde yiiriitiilmiistiir.

Tezin Icerigi

Calismanin ilk {i¢ boliimiinde literatiir taramasi, ¢alismanin son boliimiinde ise uygulama
yer almaktadir.

Calismanin birinci bolimiinde, pazarlama bilesenlerinden, fiyattan, tutundurma

faaliyetlerinden( indirimlerden) bahsedilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin satin alma davranisi yapisi ve ozellikleri satin

alma davranislarini etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci ele alinmaktadir.

Calismanin tgiincli bolimiinde, gergeve etkisi (Framing effect), ve cergeve etkisi
baglaminda yapilan ¢alismalar ve bulgularindan bahsedilmektedir. Cergeve etkisinin

indirim ve promosyonlu satislarda ne kadar etkili oldugunun iistiinde durulmustur.



Calismanin dordiincti boliimiinde ise ¢erceve etkisinin satin alma niyetine etkisi ve
indirim ve promosyonlara yonelik, Istanbul, Bursa, Bilecik, Kocaeli, Sakarya’da
yapilmis bir saha ¢alismasi yer almaktadir. Bu ¢alisma ile ¢ergeve etkisinin, tiiketicilerin
algilamalarinda ne gibi farkliliklar yarattigi, satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi,
indirim ve promosyonlarin tiiketici satin alma karar siirecinde ne kadar etkili oldugu
arastirilmis ve ¢ikan bulgular dogrultusunda, tiiketiciler {izerindeki etkileri belirlenmeye

calisiimustir.



BOLUM 1: PAZARLAMADA TUTUNDURMA VE FiYATIN YERI

Hayatimizin her asamasinda yer alan pazarlama, mal ve hizmetlerin ilerisinde, Kisilerin,
kurumlarin, olaylarin pazarlamasina kadar genis cer¢eveye yayilan bir tanim haline
gelmistir. Pazarlama kisilerin istek, ihtiya¢ ve de8isimlerini bularak o sekilde ilerleyip
ona gore hizmet ve drlinler lretmekten, iretilen iriin ve hizmetlerin hedeflenen
miisterilere ulagtirilmasini saglayan ve ¢esitli uygulamalar1 kapsayan siirecler biitiiniidiir.
Pazarlama tiretimden 6nce baglamakta, tiretim sirasinda da devam etmektedir. Sonrasinda
ise satig Oncesi, satis aninda ve satig sonrasinda da devam eden faaliyetler biitiiniidiir

(Caliskan, 2008: 4).

Pazarlamada tutundurma faaliyetleri gegmisten giinlimiize firmalarin tiiketicileri gekmek
adina yaptiklart ¢esitli faaliyetleri kapsamaktadir. Bu boliimde pazarlama kavramindan
ve pazarlama amaclarina hizmet eden pazarlama bilesenlerinin i¢inde yer alan, diger bir
ifadeyle pazarlamanin 4P’sinden ikisi olan, tutundurma (promotion) ve fiyattan (price)
bahsedilmektedir. Bunun yaninda firmalarin tiiketicilere uyguladiklart tutundurma

faaliyetlerinden biri olan indirim ve indirim tiirleri de inceleme kapsamindadir.

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, kisilere, ailelere, gruplara, diger kurum ve kuruluslara degerlerin
tanimlanmasi, tanimlanmis olan degerlerin sunulmasi ve bunlarin birbirleriyle etkilesimi
sonucunda istek ve ihtiya¢ duyduklari ve mal ve hizmetlerin saglanmasi olarak belirtilen

sosyal ve ekonomik bir siirectir (Erbaglar, 2014: 10).

Bagka bir tanima gore pazarlama “kisilerin ve Orgiitlerin amaclarina uygun sekilde
degisimini saglamak iizere mallarin ve hizmetlerin, tiikketicide diislincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasin1 ve dagitimini son olarak da satis ¢abalarini planlama ve uygulama
stirecidir. Kisaca mal ve hizmetlerin iiretiminden Once baslayan ve son aliciya

ulagsmasindan sonra da devam eden isletme fonksiyonudur” (Kozlu, 1993: 2).

Bu tanimlardan hareketle pazarlamay: tiiketim siirecinin tiim asamalarini kapsayan ve
tilketim siirecindeki tiim faaliyetlerin kurgulanmasi, yiiriitiilmesi, yonlendirilmesi ve
takibine iliskin tiim siirecleri kapsayan faaliyetler biitiniidiir seklinde yorumlamak
miimkiindiir. Pazarlamada amag, Peter Drucker’in tabiriyle, memnun miisteriler yaratmak

ve onlar rakiplere kaptirmadan elde tutulmasi yoluyla isletme amaglarina ulasmaktir.



1.1.1. Pazarlamanin Ozellikleri

Gecmisten glinlimiize kadar yapilan pazarlama tanimlarindan yola ¢ikarak pazarlamanin

Ozelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

e Pazarlama olduk¢a fazla ve gesitli faaliyetler biitiiniidiir (Mucuk, 2002: 4). Bu
tamimla, bir firma pazarlama etkinliklerinin biitiininii degil, sadece bir
boliimiinii yerine getiriyor olabilir.

e Pazarlama tiiketici ihtiyaglarinin istek ve arzularinin doyurulmasina yoneliktir
(Civitei, 2004: 20). Tiiketici ihtiyag istek ve arzulara yonelik faaliyetlerin
yapilmasi, ¢esitli faktorlerin ger¢eklesmesine baglidir. Birden fazla veya daha
fazla taraf bulunmali, herkes diger tarafla iletisim kurabilmelidir.

e Pazarlama, mal, hizmet ve fikirlerle ilgilidir (Mucuk, 2005: 5).

e Pazarlama siirekli degisen ve gelismekte olan dinamik bir yapiya sahiptir.

1.1.2. Pazarlamanin Amaci

Pazarlamanin amaci miisteri tatminini saglayacak ¢aligmalar yaparak memnun miisteriler
yaratmaktir. Kisaca tiiketicilerin istek arzu ve ihtiyaglar1 dogrultusunda tatmin saglayan

secenekler sunmak pazarlamanin gorevidir.

Pazarlama a¢isindan 6nemli olan, tiretilecek bir tiriiniin tiiketici tarafindan satin almasini
gerceklestirebilmek icin ¢esitli ikna etme faaliyetlerinde bulunmak degil, tiiketicinin
istedigi ve bekledigi tiirde iiriin ve hizmet {ireterek tiiketicinin begenisine sunmaktir.
Kisaca ifade edecek olursak, pazarlama elverisli bir iiriinii, uygun zamanda, uygun fiyata,

uygun tanitim ve sunma araclariyla bu gorevi tistlenmektedir.

1.2. Tutundurma Kavrami

Isletmeler mal veya hizmetleri ile ilgili su an elinde var olan veya olabilecek miisterileri
bilgilendirmek, belirli iiriin portfoyiinii veya hizmet markalarii tercih etmeleri igin
tiketicileri ikna ederek kendilerine ¢ekmek ya da isletmenin miisterilerden gormek
istedigi davraniglar1 gostermelerini saglamak i¢in farkli pazarlama ve iletisim araglari

kullanirlar.

Tutundurma, pazarlama faaliyetleri i¢inde genellikle firmalarin su anda veya ileride

olabilecek tiiketicilerle iletisim kurma islevini gerceklestiren pazarlama karmasi



elemanidir. Firmalar uyguladiklar1 tutundurma faaliyetleriyle ilgili tiiketicilerde duygu
diisiince ve davranislart pekistirmeyi ve bu davraniglar1 degistirmeyi amaglarlar.
Dolayisiyla kisileri etkileme, ikna etme, bilgilendirme ve satin almay1 tesvik etmek
amaciyla yapilan ve uygulanan iletisim araglarimin kullanimi ile yapilan faaliyetleri

tutundurma olarak adlandirabiliriz.

Tutundurma bir firmanin veya isletmenin hedef pazara gonderilen ve satin alicilarla
iletisim kurarak mal ve hizmetleriyle ilgili bilgi veren, isletme yararina gerekli
degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesinde etkin olan pazarlama ¢abalaridir

(Yiikselen, 2001: 229).

Tutundurmay1 olusturan araglar; dogrudan pazarlama, satis tutundurma, reklam, kisisel

satig, duyurum/halkla iliskiler ve sosyal medyadir (Erbaslar, 2014: 263).

1.2.1. Tutundurmanin Amaclari

Tutundurmanin asil amaci, belirli kisi, kurum, kurulus, kitle veya orgiitlere, iligkin
davraniglarin1 firma acisindan olumlu olacak sekilde etkilemeye yonelik c¢alismaktir
(Mucuk, 2001: 173). Tutundurmanin amaci isletmenin amaglari ile uyum i¢inde, anlasilir,
tutarl, agik ve kabul edilebilir olmalidir. Isletmeler uyguladiklari tutundurma
faaliyetlerinin yardimu ile tiiketicilerin kendi tirettikleri mal veya hizmetleri satin alarak
karlarimi arttirmay1 hedeflemektedirler. Pazarlama yazininda tutundurma faaliyetlerinin
lic temel amacinin oldugu ifade edilmektedir. Bunlar, bilgi vermek, ikna etmek ve

hatirlatmadir (Mucuk, 2001 :173).

1.2.2. Tutundurma Bilesenleri

Tutundurma bileseni, bir mal veya hizmeti satabilmek i¢in tliketicilerin ilgisini ¢cekmek
gerekir ve bunun icin tiiketicinin satin alma duygusunu uyandirmak gerekmektedir.
Tutundurma bileseni bir mal veya hizmeti tiiketiciye tanitmak, avantajlarin1 agiklamak,
tiiketicide ilgi, begeni ve satin alma istegi uyandirmak amaci ile ilgili cabalardan olusur

(Karafakioglu, 2008: 78). Tutundurmanin alt bilesenleri ise;

e Kigisel satis,

e  Satis gelistirme,
e Reklam,

e  Halkla iligkiler,



e  Dogrudan satis,

e  Sosyal medya.

Bu ¢ercevede, tutundurma bileseninde yer alan satis gelistirme, kisisel satis, reklam,

halkla iligkiler, dogrudan satig ve sosyal medya konusuna yer verilecektir.

1.2.2.1. Kisisel Satis

Pazarlama karmasinin gorevlisi ile su anda var olan ya da olabilecek potansiyeldeki
alicilarin arasinda olan sozlii ve dogrudan olan satis ¢abasidir (Cemalcilar, 1998: 247).
Kisisel satig daha ¢ok isletmenin iiriinlerinin tiikketicilere ulastirilmasinda isletmenin satig
giiclinden yararlanilmasi siireci olarak da tanimlamak miimkiindiir. Kigisel satig
tutundurma karmasi faaliyetleri i¢cinde en pahali olan1 oldugundan, daha c¢ok cirosal
biiytlikliigii ve kar liretme potansiyeli yiiksek olan {iriinler i¢in daha uygun olan bir

tutundurma faaliyetidir.

1.2.2.2. Satis Gelistirme (Satis Tutundurma)

Uriin veya hizmetlerin alimini ve satimini 6zendirmek igin diger tutundurma faaliyetlerini

destekleyerek kisa siireli ve hemen satin almay1 hedefleyen faaliyetlerdir (Yiikselen,
2001: 257).

Satig gelistirme cabalar1 ¢ok sayida ve ¢ok tiirden yapilan faaliyetler biitiintidiir. Ayrica
bunlar1 siniflandirmak oldukga zordur. Ancak tutundurma araglarinin hitap ettigi kitleye
veya topluluga gore degismektedir. Ornek verecek olursak, tiiketicilere yonelik

faaliyetler, esantiyon verme, indirim, kupon verme gibi (Mucuk, 1994: 191).

Firmalar tiiketicileri satin almaya ikna edebilmek i¢in sik bir sekilde fiyat ve miktar

indirimler uygulamaktadirlar.

Asagidaki boliimlerde bu konulara daha detayli bir sekilde deginilecektir.

1.2.2.3.Reklam

Reklam, herhangi bir {iriiniin, hizmet veya diisiincenin tanitim faaliyetleridir. Reklamin
amaci triinler ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin farketmelerini saglamak ve mal ve
hizmetler hakkinda bilgi vererek, tiiketicilerde ihtiya¢ duygusu olusturmaktadir (Tutar,
2010: 281). Bagka ifadeyle reklam tiiketicilerin iiriinlere yonelik ihtiyag duymasini



saglamak, tliketicilerde belirli marka imaj1 olusturmak ve satin almay1 gergeklestirmesine

yonlendirmektir.

1.2.2.4. Halkla iliskiler

Bir kurum ve kurulusun, kisilerin inancini, tutum ve davranisini degerlendirerek mal veya
hizmet {retiminde izlenecek yollarin neler olabilecegini belirlemeye yonelik
faaliyetlerdir (Tutar, 2010: 282-283). Baska bir ifadeyle sadece bilgi vermek igin
yuriitiilen bir caligma degil, yonetim ve halk arasindaki iliskiyi iyilestirmeye yonelik,

temelinde ise iletisimin 6n planda oldugu etkilesim ¢abasidir (Kazanci, 1996:72).

1.2.2.5. Dogrudan Satis

Dogrudan satis, bir iirlin veya hizmetin kisilerle yiiz yiize iligki ile ve genellikle evlerde,
is yerlerinde bir satis¢i tarafindan anlatilarak tanitildig bir satis yontemidir ( Tasoglu,

2008 : 26). Gliniimiizde ise dogrudan satis siirekli kargimiza ¢ikmaktadir.

1.2.2.6. Sosyal Medya

Sosyal medya, insanlar arasinda bilgi paylasimini ve insanlar arasi iletisimi kolaylastiran
internet tabanli bir aragtir. Sosyal medya, tiiketiciler ve firmalar arasindaki iletigimi
kolaylagtirmaktadir. Ciinkii tiiketiciler istedikleri veya arzu ettikleri iiriin veya hizmetlere
sosyal medya araciligiyla kolaylikla ulasabilmektedir. Tiiketiciler hem zaman
bakimindan hem de iiriin gesitliligi bakimindan sosyal medyayi tercih etmektedir. Sosyal
medya, kisilerin igerikleri, fikirleri birbirleriyle paylagmalarina imkan veren etkilesim ve

iletisimi gelistiren bir alandir (Neti, 2011: 2).

1.3. Fiyat Kavrami ve Onemi

Fiyat giinliik hayatimizda degisik ifadelerle karsimiza cikabilmektedir. Bir mal veya
hizmetin degerinin para ile belirtilmesine o mal veya hizmetin fiyat1 denir. Bagka bir
tanim ise bir hizmetin veya iriiniin karsiliginda, satici tarafindan istenen ve alici

tarafindan 6denmesi gereken para anlamina gelir.

Tiiketiciler agisindan fiyat, bir maliyet gostergesidir. Ureticiler ve firmalar yoniinden ise

kar gostergesidir.



Fiyat, zamanin ve giiniin kosullarina gore degisiklik gosterir ve pazarda yiiriirliikkte ve

gecerli olan fiyattir (Erbaslar, 2014: 193). Fiyat uygulanirken gergek fiyatlar iizerinden

satig yapilir ve belirli bir yer veya zaman da pazarda uygulanr.

Fiyatta ekonomik diizeyin, firmalarin pazarlama eylemlerinin ve tiiketicilerin satin alma

davraniglarinin iizerinde fiyatin 6nemli etkileri mevcuttur. Bunlardan bazilar1 soyledir:

Fiyat, ekonominin temel diizenleyicisidir. Bagka bir ifadeyle fiyat, serbest
ckonominin 6nemli bir faktoriidiir ve sistemin igleyisini dengede tutar.
Fiyat, firmalarin pazarlama calismalarini yiiriitmelerinde 6nemli rol
oynar. Her seyden Once fiyat, bir firmanin veya igletmenin satisa ¢ikardigi
tirlin veya hizmetin talebini belirleyen 6nemli bir faktordiir.

Fiyat, kisilerin bir mali veya hizmeti algilamalarindaki &nemli bir
kriterdir. Fiyatin diger yandan psikolojik etkileri de mevcuttur. Ornegin,
tilketiciler Kaliteyi fiyat belirleyici bir kriter olarak goérmektedirler.
Ozellikle, iiriinlerin 6zelliklerine, iiriinii kimin iirettigine dikkat etmektedir
ya da araci isletmeye iligkin bilgiye sahip degilse ve deneyimleri de yoksa
fiyatin artmasiyla mal veya hizmetlerin daha kaliteli oldugunu
diisinmektedirler (Cemalcilar, 1998: 212).

Bu tanimlamalardan hareketle firmalar igin fiyat, {iriin veya hizmet Satist
yaparken, tiiketiciler igin ise, satin alma karar1 verirken hem firmanin hem
de tiiketicilerin dikkat ettikleri onemli bir unsurdur. Firmalar fiyati
kendilerine gore belirleyerek fiyatta esneklik yaratabilir bu da firmalar
arasindaki rekabetin artmasina ve fiyatin rekabet aract olarak
kullanilmasina sebep olmaktadir. Tiiketiciler i¢in énemli olan bir diger
faktor ise fiyat indirimleridir calismamizda indirim ve indirim tiirlerinden

bahsedilecektir.



1.4. Indirim ve Tiirleri

Indirim, bir mal veya hizmetin fiyatinda indirme veya bu mal veya hizmetin iizerinde
deger diisiiriimii yapilmasidir. Indirimler, tiiketicilere satin almay1 6zendirmek amaciyla
her sektorde ve alanda uygulanmaktadir.

1.4.1.Fiyat indirimleri

Fiyat, bir mal veya hizmetin degerinin parayla ifade edilmesidir. Bagka bir ifadeyle fiyat,
arz ve talebe bagli olarak gelismektedir. Diger bir tanim ise, bir {irin veya hizmet satin
alabilmek i¢in tirtinlere verilen degerdir. Belirli kalite ve dzellikte Ki iiriin veya hizmetleri
satin alirken 6denmesi gereken paradir.

Fiyat indirimi ise, satin alicilar1 yiiksek miktarda satin almaya 6zendirmek, pesin 6deme
aligkanligi kazandirmak ve aracilarin dagitim kanalindaki etkinliklerini arttirmak
amaciyla liste fiyati lizerinden yapilan ve farkli sekillerde uygulanan 6zendirici bir satis
politikasidir (Kardes, 1986: 208).

Fiyat indirimlerinde iirliniin perakende fiyati1 iizerinden indirim yapilir ve indirim
miktarlar1 etiket tzerinde gosterilir. Fiyat indirimleri, ¢ogu zaman da tiiketici
tercihlerinde pahali olan markalara yonelik satis1 6zendirmektedir (Tenekecioglu, 2005:
257). Tiiketiciler agisindan fiyat indirimleri, ¢ogu zaman tercih edilen bir promosyon
cesididir.

Bir markayi, indirimli fiyattan satin alanlarin ¢cogu bu markay1 daha 6nce normal fiyattan
satin almay1 gergeklestirmis kisilerdir. Fiyat indirimleri, firmalar i¢in seyrek satin alma
gergeklestiren tiiketicilerinin daha fazla satin alma gerceklestirmesi i¢in uygulanir. Ve
tiiketiciler satin almay1 gergeklestirir ama uzun siireli olmaz, indirim bittiginde tiiketiciler
eski aligkanliklarina geri donerler. Firmalarin, fiyat indirimlerini, uygulamalarinin diger
bir sebebi ise , daha fazla miktarda satig yapip birim karliligindan kaybettigini daha fazla
satis yaparak telafi etmektir (www.temelaksoy.com).

Bu béliimde, fiyat indirimlerinden pesin 6deme indirimi, miktar indirimi , mevsimlik

indirim ve nakit indirimleri olmak tizere dort indirim tiiriinden bahsedilecektir.
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1.4.2. Pesin Odeme Indirimleri

Dagitim kanallarindaki araci kurum ve kuruluslar ile tiiketicilere yapilan pesin satiglardir.
Pesin 6deme yapildigr taktirde indirim uygulanmaktadir. Bu indirimin amaci, pesin
Odeme ile satin almaya tesvik etmek ve 6zendirmektir. Boylece satin alinan malin bedeli
hemen ya da kisa siire i¢cinde aliciya ddettirilmis olup sermayenin doniisii hizlandirilarak
daha karli satislar yapilabilir (Kardes, 1986: 212). Tiiketicilere pesin 6deme indirimleri
uygulanarak algida degisiklik yaratilmaktadir.

Evgor Mobilya'da
tim trtinlerde

14 Subat

Sevgililer Giinii'ne 6zel

1.4.3.Mevsimlik Indirimler

Mevsimlik indirim bir rlinlin satiginin diistiigii donemlerde satiglart eski diizeyine
getirebilmek ve satislarin azalmasi ile ortaya ¢ikan maliyetleri azaltmak amaciyla
yapilmaktadir. Indirimler yoluyla satislar arttirildiginda fiyatlar diisiik olsa bile durgunluk
donemlerinde karli satislar gergeklestirebilirler. Mevsimlik indirimlerle, asir1 stoklar
eritilebilir, envanter maliyetleri azaltilabilir, modanin degismesi, eskime ve bozulma gibi
bir¢cok maliyet azaltilabilir (Kardes,1986: 214).

Mevsimlik indirimlerde, fiyatlar diisiik olacagindan tiiketiciler 6lii mevsimlerde satin
almay1 gerceklestirebilirler. Clinkii daha sonrasinda fiyatlarin yiikselmesi sebebiyle firsat

kagirdiklarini diisiinebilirler.

Secili Griinlerde, 7-31 Mayrs aras: gecerlidir

11



1.4.4. Miktar indirimleri

Siparis miktarina bagli olarak {iriin veya malzeme fiyatinda yapilan indirimler, miktar
tizerinden iskontodur (www.endustrimuhendisligim.com).

Miktar indirimleri, tiiketiciler satin alma gerceklestirdiklerinde yaratacag: tasarruf goz
Oniine alindiginda sadece alinan miktara bagli olarak ve tiim tiiketiciler i¢in uygulanan
indirimler olarak tanimlanmasi miimkiindiir. Miktar indirimleri bazi zamanlarda
uygulayiciin bir teklifi seklinde, baz1 zamanlarda ise satin alma giiciine sahip alicilarin
baskis1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (www.rekabet.gov.tr).

Miktar indirimlerine 6rnek olarak, 3 al 2 6de, 1 alana 1 bedava, 2 alana 1 bedava 6rnek

gosterilebilir.

s AL &2 OoEK
2 Orta Boy Klasik Pizza ALANA
WOrta Boy Kiasik Pizza BEDAVA!

1.4.5. Nakit indirimleri

Saticilarin, pesin 6deme yapan alicilara yaptigi indirim tiiriidiir. Pesin fiyatlar, genellikle
net liste fiyat1 olarak belirlenir. Nakit indirimlerin tiiketiciye oldugu kadar isletmeye de
cok fazla yarar1 vardir (Mucuk,1994: 177). Bu indirim tiiriinii baz1 firmalar tercih ederken
bazi firmalar ise tercih etmeyebilir. Nakit indirimi ve pesin 6deme indirimi ¢ogu zaman
karistirtlmaktadir. Nakit 6demede, yapilan aligverislerde para kullanilmaktadir. Pesin
O0demede yapilan aligverislerde, ise nakit ya da kredi kartiyla tamamen 6ddenmesidir ve

taksitlendirme yapilmamasidir.

Dogtas’in yeni cizgisiyle

|u|n |||n|( nlv
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1.5. indirimlerin ve Cerceveleme Etkisinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi
Indirimler, ge¢misten giiniimiize kadar gelmis ve firmalarin standart uygulamas1 haline
gelmistir. Firmalar birbirleriyle rekabet edebilmek adina farkli sekillerde miktar ve fiyat
indirimleri ve ¢ergevelemeler uygulamaktadir. Bu indirimlerle stok fazlalarini elden
cikarmay1 ve miisteri gekmeyi hedeflemektedir. indirimlerin ¢ogu birbirine benzemekte
ve farkli ifadelerle sunulus sekilleriyle birbirinden ayrilmaktadir. Indirimlerin
tiketicilerin tizerinde pozitif veya negatif etkisi olabilmektedir. Ciinkii, baz1 tiiketiciler
indirimlerden yararlanmay1 bir firsat olarak goriirken, bazi tiiketiciler ise indirimli bir
iriin veya hizmet gordiiklerinde kendilerini kandirilmis olarak hissedebilmektedir.
Tiiketiciler, cogu zaman indirimlerden etkilenirler ve etkilendikleri zamanda satin almay1
gerceklestirirler. Baska bir ifadeyle kampanyalar, indirimler, promosyonlar, genelde
satiglar1 ve pazar paymi artirmak, stoklar1 eritmek i¢in yapilan, kisa donemli, gegici
faaliyetlerdir.

Promosyonlar ve indirimler, kisiyi bir mal, hizmet veya markaya yonelik bir ¢aba
gostermeye tesvik eden odiil olarak da goriilebilir. Bu nedenle, satis promosyonlarinin
satin alma niyetinde olumlu bir etkiye sahip olduguna distiniilmektedir. Fiyat
indirimlerinin tliketici satin alma davramisina olumlu etkisi vardir. En yaygin satis
promosyonu, triinlerdeki indirim teklifleridir (Karaca, Umut ve Yemez 2018:415).
Glintimiizde, her firma kendine 06zgii promosyon ve indirim yaparak satislarim
gerceklestirmektedir. Ancak, ¢ogu firma her donem kampanya, promosyon ve indirim
diizenlemektedir, adeta kampanyasiz satis yapmamaktadir. Ustelik promosyon ve
indirimlerin birbirine benzer oldugu, farkli ifadeler kullanilarak birbirini tekrarladiklar
goriilmektedir. Inandirict olmayan ve tiiketicilerin beklentilere cevap vermeyen
kampanyalar tiiketicinin kafasinda karisikliga sebep olabilmektedir. Sonucta verilen para
ve harcanan zaman disiiniildiigiinde, tiketiciler fayda saglayamadiklarinda indirimli
satiglar tiliketiciler i¢in bir sey ifade etmeyebilir. Baz1 zamanlarda ise promosyonel
tirtinler, kisiler lizerinde, cazip olmalari nedeniyle 6nemli etki yaratabilir. Entelekt
kazanilan bir mal veya hizmetin tiiketicilerin kendilerini degerli, kazangli, mutlu
hissetmesini saglayabilmektedir. Firmalar promosyon ve indirim yaparken tiiketicinin
daha fazla satin almasini saglamay1 amaglamaktadir. Bazen firmalar indirim yaparlar ve
indirimlerin siiresi geger veya o iriinii indirimden . Kisiler de magazaya geldiklerinde

indirimli tiriinden veya hizmetten bulamaz ya da fiyatinda degisiklik yapilmistir. Bu
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durum tiiketicileri izen hatta kizdirabilen bir durumdur. Stoklar1 eritme, hedef miisteriyi
arttirma amacli yapilan indirim ve promosyonlar iyi planlanmadiklari takdirde tiiketicinin

firma hakkindaki algisini olumsuz etkileyebilir.
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BOLUM 2: TUKETICi DAVRANISI VE TUKETICi SATINALMA

DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Gliniimiizde tiiketiciler yasanan gelismelere ve gelisen teknolojiye bagli olarak
yasamlarmin her alaninda ¢esitli faktorlere maruz kalmaktadir. Tiiketicilerin bu
degisimlere ayak uydurabilmesi i¢in esnek olmalar1 gerekmektedir. Gelinen noktada
tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde, fiyat karsisinda daha duyarli, kalite, marka,
satig sonrasi hizmetler vs. 6zellikler bakimindan daha talepkar, karar verme siirecinde ise
daha kisa olan bir dzellik gdstermeye baslamistir. Isletmeler ise tiiketicilere yonelik

planladiklar1 karar ve strateji siireclerini temelden etkileyebilmektedir.

Calismanin bu boliimiinde ise tiiketici satin alma davranisi, tiiketici satin alma davranigini

etkileyen faktorler ve tiiketici karar alma siireci incelenecektir.

2.1. Tiiketici Kavrami

Tiiketici; bireysel ya da ailesinin veya cevresindekilerin ihtiyag, arzu ve istekleri i¢in
pazarlama bilesenlerini satin almaya elverisli ya da satin alma kapasitesinde olan gergcek
bir kisidir (Karabulut, 1989: 15). Baska bir ifadeyle, tiiketici tiiketen ve siirekli ihtiyaglar

olan bireydir.

Insanlar, bebeklikten 6liime kadar, biitiin yasam1 boyunca maddi ve manevi her anlamda
bircok seye ihtiya¢c duymakta ve bu ihtiyaglar1 gidermede bagka kisilerden yardim almak
durumundadir. Insanlarin icinde bulunduklar1 konum fiziksel ve psikolojik dzellikleri
birbirinden farklililk  gosterdiginden, ihtiyaclarint  farkli  cabalar  gostererek
karsilamaktadir (Torlak, 2000: 11).

2.2. Tiiketici Davranmisi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketicinin ¢evresi ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen kisinin davranislari,
tiiketici davraniglarinin yapisini olusturmaktadir. Her duygu, diisiince, ya da eylem kisisel
davraniglarin birer 6gesidir. O halde, kisinin pazar ile ilgili davranislarini insan
davraniglar1 i¢inde incelemek gerekmektedir. Ancak, insan davraniglarinin sinirii veya
yapisin1 kisinin pazar ve tiikketim ile ilgili olan davranislar1 ¢ergevesinde belirlemek

gerekmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002: 29).
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Tiiketici davranisi, kisinin mal veya hizmetleri satin almada ve mal ve hizmetleri

kullanmalarindaki kararlarini ve faaliyetlerini igermektedir (Odabasi, 1996: 8).

Bu aciklama, tiiketici davranisinin, kisilerin 6zellikle hizmet ve {iriinleri satin almada ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili gergeklestirdikleri faaliyetleri olarak

tanimlanabilir (Odabasi ve Barig, 2002: 29).

Diger yandan ise, tiiketici davranigina ait 6zellikleri 7 konuda ifade etmek miimkiindiir

(Odabasi, 1986: 10).

Kisisel davranislar saik bir davranistir.

Kisisel davranislar etkin bir siiregtir.

Kisisel davranislar tiirlii faaliyetlerden olusur.

Kisisel davraniglar sofistike ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Kisisel davranislar degisik rollerle ilgilenir.

Kisisel davranislar ¢evre faktorlerinden etkilenir.

N o g s~ wDd e

Kisisel davranislar kisiden kisiye degisir ve farklilik gdsterebilir.

2.3.Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketicinin satin alma davranigi, iriinden veya iiriin gruplarindan dolayr farklilik
gosterebilir. Ornegin, tiiketicinin gida maddesi satin alma davramsi ile giysi ya da bir
tablet satin alma davranisi birbirinden farklidir. Ciinkii gida maddesi satin alirken belirli
kazanimlar ve aliskanliklar sonucu satin alma gerceklestirilir. Diger yandan giysi veya
tablet satin alinirken fiyat, kalite, marka, 6deme kosular1 detayli bir sekilde arastirilir

(Yiikselen, 2010: 133).

Gegmiste pazarlama yoneticileri, tiiketici davraniglarini satis eylemlerine neden olan satin
alma karar1 ile baglantili olarak degerlendirmislerdir. Ancak ge¢misten giinlimiize kadar
gelen pazarlama anlayisinda tiiketicinin planlama, uygulama, fiyatlandirma, tutundurma
ve dagitim siirecinde odak noktasi1 kabul edilmis olmasi sebebiyle tiiketici davranislari
sadece satin alma karar1 olarak degerlendirilmekten ¢ikip, satin alma dncesi karar verme
siireci ve satin alma sonrasindaki davranislar da tliketici davranmislar igerisinde

degerlendirilmeye baslanmis, bdylece kavram daha zengin ve derin bir anlam kazanmigtir

(Odabas1 ve Baris, 2002: 17-19).

16



Satin alma davranisi tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almalariyla ilgili kararlari ve
davraniglaridir. Pazarlamacinin satin alma davranislarini incelemesi (Cemalcilar, 1987:

53);

e Tiiketicinin hangi nedenlerle pazardaki bir {iriinii, bagka bir {iriine tercih
ettiginin anlagilmasi, tliketiciyi bu {riinii satin almaya iten faktoriin
anlagilmasi,

e Satin almay1 gergeklestirenlerin firmalarin, pazarlama faaliyetlerine yonelik
gosterdikleri tepkilerin igletmenin basarisi iizerinde etkilerinin olmasi,

e Her firma, satin almalarda doygunluk yaratarak bir pazarlama karmasi
gelistirip, tireterek bu siireci yonetmek durumundadir. Kisilerde doygunluk
yaratacagini belirlemek igin pazarlamacilar tarafindan, kisilerin neyi, ne
zaman, nerede ve nasil etkilediginin anlasilmasi,

e Tiiketici davranmislarin1 etkileyen faktorleri bilen firma veya isletmeler
yuriittiigii pazarlama faaliyetlerine ve aldigi pazarlama kararlarina dair

tiiketicilerin ne sekilde tepki gdsterebilecegi amacini tasir.
2.4 Tiiketici Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

2.4.1. Psikolojik Faktorler

Kisilerin, 6grenme bigimleri, 6greti ve tutumlari, kisilerin satin alma davraniglarim

etkileyen psikolojik faktorlerdir.

2.4.1.1. Ogrenme

Ogrenme, kisilerin ileride birbirine benzeyen davramislarina sekil veren, satin alma,
tecriibe etme ve tikketime yonelik bilgi kazandiklar1 bir siiretir. Yasam ile ilgili birgok
seyin 0grenildigi gibi tiiketim ve tiiketim ile ilgili davraniglarda 6grenilir ( Odabasi ve

Baris, 2014 :77).

Ogrenme igerigi ve niteligi bakimindan tiiketici davramsini etkileyen faktdrlerin basinda
gelir ve insanin ruhsal varligi1 ve 6zelliklerinin biiytik bir kismi 6grenme siireci boyunca
elde edilen deneyimler ve yasanmigliklariyla belirlenir (Cemalcilar, 1986: 64).

Kisinin bir {iriinii tantyabilmesi ve 6grenebilmesi i¢in belirli etkiye ve tepkiye ihtiyact

vardir. Firmalar tarafindan sunulan mesajlar etkiyi saptamaya yoneliktir. Bir mesaj
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karsisinda tiiketici, benimseme, kayitsiz kalma, reddetme ve ¢atisma iginde olabilir. Bu
durumlar tiiketicinin olaylara tepki verme seklidir. Odiillendirme (hediyeler,
promosyonlar, indirimler) ve ceza ile uygun bir atmosfer ve takviye de 6grenme igin

onemlidir (Karabulut, 1995:28).

Uriinlerini basarili bir sekilde pazarlamak isteyen firmalar, tiiketicilerin kendi iiriinlerini
O0grenmelerine yardimci olmaktadir. Tiiketiciler ¢ogunlukla aldiklart iiriinleri deneyerek
ogrenmektedir. Bu nedenle firmalar iiriiniin denenmesini saglamak i¢in firsatlar ortaya
koymaktadir. Ornegin, bir {iriiniin yanina farkli bir iiriin ekleyerek iicretsiz satisini
gerceklestirip o lirliniin denenmesini saglamaktadir ve tiiketicilerin bu sekilde 6grenmeyi
gerceklestireceklerdir. Bunun yani sira tiiketiciler, reklamlardan, arkadas ¢evrelerinden,
sosyal medyadan, satis destek elemanlarindan, e-ticaret sitelerinden dolayli bir sekilde

ogrenmeyi gerceklestirebilirler (Cemalcilar, 1996:57).

2.4.1.2.Tutum

Tutum, tiiketicinin kisi veya olaylara karsi olumlu veya olumsuz tepki verme egilimidir.
Bu nedenle tutumlar zamanla degisebilir. Ancak, tutumlar duragan sayilabilecek
egilimler gostermis oldugundan, degismesi nispeten zordur. Tutumlar spesifik bir olay,
nesne veya kisiye has olmayip daha ¢ok genel egilimi yansitir (islamoglu ve Altunisik,

2017: 133).

Genel olarak tutum ise, kisinin ¢evresinde gerceklesen herhangi bir olaya veya konuya
kars1 sahip oldugu tepkisini ifade etmektedir. Tiiketicilerin gevrelerinde birden fazla
tutum konusu oldugu g6z 6niine alindiginda, bunlarin her biri i¢in bir tutum olusturmanin
zorlugu acikca goriilebilir. Dolayisiyla tiiketiciler tutumlari belirli kriterlere gore
siniflandirmakta ve bu smiflandirmalara karsi tutum gelistirmektedir. Tiiketicilerin bir
konu hakkinda tutum gelistirmesi i¢cin dogrudan bir deneyim gegirmeleri gerekmez.
Dolayl olarak, yani ¢evrelerinden duyarak veya sosyal medya {izerinden dahi birtakim

konularda tutum sahibi olabilirler (Baysal ve Tekarslan, 1996: 253).

Indirimli satislarda ise tutumlar tiiketicinin olumlu veya olumsuz tutum sergilemesine
sebep olabilmektedir. Tiiketiciler bazi iiriinlere karst pozitif tutum gelistirirken satin
almay1 gerceklestirir. Diger yandan ise, indirimli satislarda negatif tutum gelistirerek satin
almay1 gerceklestirmemektedir. Uriinlere yonelik daha dnceden fikir sahibi olan tiiketici

ile fikri olmayan tiiketici arasinda tutum konusunda farkliliklar olmaktadir. Mesela daha
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once A firmasinin yaptigi indirimlerden yararlanan tiiketici tekrardan o firmadan tekrar
satin alma gerceklestirebilir. Diger bir tiiketici ise A firmasindan satin alma

gerceklestirmedigi igin indirimli satiglara bakma geregi duymayabilir.

2.4.1.3. lgilenim

Bir tiiketicinin belirli zamanlarda bir uyaran tarafindan harekete gegirilen ve tiiketicinin

algiladig1 kisisel ilgi veya onem derecesine ilgilenim denir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:

88).

Ilgilenim de &nemli olan kisinin &zellikleridir. ilgilenimin basladig1 nokta tiiketicinin
kendisidir. Tiketicinin istekleri, ihtiyaglari, arzular1 ve duygulart ilgilenimin azalip

cogalmasinda etkili olmaktadir.

Bazi durumlarda tiiketici iiriin ve kendisi arasinda bir bag oldugunu diisiinebilir. Bu
durum {iriine karsi tiiketicinin ilgi ve alaka gostermesini ve buna yonelik enerjisini

harekete gecirmesini saglamaktadir.

Uyaranin 6zellikleri ise tiiketici davranislari agisindan iriiniin, satin alma ortaminin,

reklamin, indirimlerin, kampanyalarin uyarict gérevinde oldugu sdylenebilir.

Iginde bulunan durumun &zellikleri ise durumsal degiskenler ilgilenim diizeyini
belirleyen iiciincii faktordiir. Ornek verecek olursak moda olan bir ayakkabinin veya
gomlegin Onceleri ilgilenimi yiiksek iken, zaman gectikce ilgilenim diizeyi azalmaktadir

(Odabas ve Barig, 2002: 122-123).
Tiiketici ilgileniminde 6nemli noktalar vardir ve bazilar1 sunlardir;

Ilgilenim tiiketici ile ilgili 6zel durumlarda ortaya ¢ikar. Her tiirlii tiikketim faaliyeti (satin
alma karar1 verme, tiriin kullanimi, indirimli tirinlerden yararlanma, reklamlari izleme ve

kampanyalardan yararlanma gibi) belirli diizeyde ilgilenim igerir.

llgilenim diizeyi tiiketiciye ve o an ki duruma goére degisebilir. Uriiniin tiiketilmesinde
yiiksek ilgilenimi olan tiiketici, biiyiik olasilikla satin alma siirecinde de yiiksek ilgilenime
sahip olacaktir. Ilgilenim duygu ve diisiincelerden meydana gelmektedir (Wilkie, 1986:
351- 352).

llgilenimin indirimli satislarda etkisi biiyiiktiir. Tiiketiciler indirimli {iriinlere bazen

yiiksek ilgilenim sergilerken, bazen de diisiik ilgilenim sergileyebilirler. Bu aldiklari
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tiriinlere ve markaya gore degisebilir. Tiiketicinin o anki durumu ve o an ki ihtiyaglari

bunda etkili olmaktadir.

2.4.1.4. Kisilik

Kisinin i¢ ve dis ¢evreyle kurdugu diger bireylerden ayirt edici tutarl bir iliski bigimidir
(Cliceloglu, 1991: 404). Kisiligin olugsmasinda birden ¢ok etken rol oynamaktadir. Kisinin
toplumdaki yeri, rolii, zekasi, yetenegi, ahlaki, kiiltiirel yapis1 vb. etkenler kisiligin
olusmasinda etkilidir ( Eren, 1998: 40-41). Kisilik satin alma kararlarinda etkili
olabilmektedir. Ciinkii kisinin toplumdaki yeri, kiiltiirel yapisi, kisinin calisma

hayatindaki yeri, satin alma karar1 verirken etkili olabilmektedir.

2.4.1.5.Algilama

Algi, ¢evrenin, tiiketicilerin, kokularin, seslerin, renklerin gézlemlenmesiyle ilgilidir.
Duyumlar1 yorumlayarak onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir. Duyum ise bir 15181n
parlakligi, bir kiyafetin rengi, bir kumasin yumusaklig1 gibi kisisel deneyimleri igerir.
Algilama sadece fizyolojik bir olay degildir. Eger fizyolojik bir olay olsaydi, deneyimleri,
farkli ge¢misleri ve ozellikleri olan bireyler ayni {iriin, hizmet veya nesneleri benzer

bigimde algilayacaklardi ( Odabasi ve Barig, 2002: 128).

2.4.1.5.1. Algilama Siireci

Algilamada ge¢mis yasant1 ve deneyimler olduk¢a 6nemlidir. Bu ylizden algilama son
derece 6znel bir siirectir. Tiiketici, aynm bir disk gibi girdileri alir ve kaydedip depolar.
Ancak disk gibi pasif degildir. Istekleri, arzulari, deneyimleri ve giidiileri ile paralel olan
girdileri yani uyaranlari alip, algi siirecine dahil ederken, kendisine ulagan pek ¢ok

uyarani siire¢ dis1 birakir (Odabas1 ve Barig, 2002: 128).
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Cevreden Gelen Fiziksel Uyaricilar

(Goriintiiler, Sesler, Tatlar, Kokular, Dokunmalar)

W

Maruz Kalma—» Duyum —» Ilgilenim—» Anlam —» Eylem

Uyarict ~”  Duyum Dikkat |~ "] Yorum Tepki
Organlar1
Kisisel Uyaricilar

(Beklentiler, Giidiiler, Deneyimler)

Bellek

Sekil 1: Algilama Siireci
Kaynak: ( Odabasi ve Baris, 2002 :141)

Firmalar tliketicinin algilama siirecini dogru bir sekilde anlamalar1 gereklidir. Tiiketicinin
aldig1 binlerce mesajin i¢inden bizimkisini se¢mesini, bizim anlatmak istedigimiz gibi
anlamasini ve bu algilamanin tiiketim davranisini etkilemesini saglamak zorundayiz. Bu
nedenle de tiiketicilere iletilecek mesajin ve mesajin gonderilecegi seklin se¢iminde,
tiiketiciye ulasmay1 saglayici, onun algilama perdesini gegici 6zelliklerin, hatta mesajin
etkinligini arttirict yan 6gelerin var oldugundan emin olmamiz gerekir (Baltacioglu ve

Kaplan, 2007: 35-36).

Tiiketici birden fazla uyaran karsisinda kaldiginda algilarla ilgili olarak siirekli se¢cim
yapmak zorunda kalir. Ornegin, tiiketiciler biitiin magazalar1 gezemez ve uyaricilarin

sadece bir boliimiinii algilayabilir (Caliskan, 2008: 31).

Diger yandan firmalarin yaptig1 indirimlerin anlamli bir sekilde algilanabilmesi i¢in
triinlerde hangi miktarlarda, hangi tlirde indirim yapilacagina karar verilmelidir.
Uriinlerin ¢esidine, rengine, kokusuna, fiyatina, promosyon miktarma, yapilan

kampanyalara gore tiiketici algis1 degismektedir.
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2.5.Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

2.5.1. Aile

Aile, tiiketim ve satin alma ile alakali degerlerin, tutumlarin olusumunda etkilidir. Bu
sebeple aile 6nemli bir tiikketim ve satin alma birimidir. Kisiler bir {iriin veya hizmet satin
alirken farkinda olarak veya olmayarak ailede ki kisilerin etkisinde kalmaktadir. Ailenin
yasadig1 yer, ailenin ekonomik diizeyi, anne ve babanin is hayatindaki yeri, ¢ekirdek ya
da genis aile olusu, yasam stilleri ve satin alma aligkanliklariyla bireyin yagsaminda etkili

bir yere sahiptir.

Kisiler dogduktan (bebeklikten) itibaren aile ve gevresindeki kisilerden etkilenir. Ailenin,
kisilerin satin alma davranis1 konusunda etkisi biyiiktiir ve bazi faktorlere gore degisim
gostermektedir. Ailedeki bireylerin gelir diizeyi, egitim durumu, ¢ocuk sayisi, kadinin
calisip ¢alismamasi, gibi. Diger yandan satin alma kararmi Kimin verdigi, kimlerin
etkilendigi de 6nemlidir. Kimi zaman ihtiyag sahibi ile satin alma kararini veren kisi ayni

olmayabilir (www.researchgate.net).

2.5.2. Referans Gruplari

Referans grubu tiiketicinin tutumunu, deger yargilarini, diigiincelerini, duygularni ve
davraniglarin1 dolayli veya dogrudan olarak etkileyen kisiler toplulugudur. Bu grup,
arkadaslar, aile ve diger iliskilerin oldugu yakin cevre ile tiiketicinin {iyesi olmadig:
gruplar ile dogrudan iliskisi olmayan kisilerden (sarkici, yazar, sporcu, manken vb.)

olusur (Uniisan ve Sezgin, 2007: 66).

Referans gruplari, {irin satin alma stirecinde gerekli bilgileri tiiketicilere sunar.
Tiketicinin satin almis oldugu {riinler ile diger tliketiciler arasinda kisisel imaj
gelistirilmesi referans gruplarinin etkisini ortaya koymaktadir (Bearden ve Etzel, 1982:
187).

2.5.3. Sosyal Simflar

Tiiketicilerin geg¢misten gilinlimiize kadar gelen belirli tiikketim kaliplari, marka
degerlendirme c¢abalari, markalar arasinda karsilagtirma ya da ihtiyaglar1 ve satin almay1
gerceklestirme  siiregleri, ¢ogu zaman igerisinde yasadiklari sosyal siniflarin

standartlarindan ve deger yargilarindan etkilenmektedir. Sosyal smif, bu grup ve
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tabakalardan, bazi ozellikler itibariyle nispeten birbirine benzer olanlardan olusur
(islamoglu, 2003:177).

Sosyal siniflar, bir toplulugun benzer degerleri, benzer bilgileri, benzer hayat tarzini ve
davranig bigimine yatkin bir boliim olarak ifade edilebilir. Her sosyal smifin istekleri,
zevkleri, davranig bigcimleri ve satin alma karar siiregleri farklilik gosterir. Birden fazla
ortak nitelik (meslek, ikametgah tipi ve yeri gelirin tipi ve kaynagi, deger hiikiimleri,

mesleki basar1 vb.) sosyal sinifi belirler.
2.6. Demografik Faktorler

2.6.1. Yas

Demografik faktorlerden biri olan yas, tiiketicinin satin aldig1 {iriin ve hizmetler {izerinde
etkili olmaktadir. Gereksinimlerin ve ihtiyaglarin belirlenmesi, satin alma davranis
bigimlerinin sekli, belirli istek ve ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas
grubunun etkisi olabilmektedir. Bu durum farkli yas grubundaki tiiketicilerin belirli iiriin
ya da hizmetlere yonelmesine sebep olur. Kisilerin belirli bir istek ve ihtiyaci karsilayan
tirlii trtinler ya da hizmetler arasinda birinin segilmesinde yasa bagli olarak gelisen

isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Her yas grubunun ayri ayr ihtiyaglari olmaktadir. Ilgi duyduklart mal ve hizmetlerde
farklilasmaktadir. Tiiketicilerin yaslarina gore aldiklar1 {riinler yaslariyla yakindan
ilgilidir. Ornek verecek olursak 15-20 yas grubu tiiketiciler kirtasiye malzemeleri ve giysi
tercih ederken, 25- 30 yas grubu tiiketiciler, meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan
olustugundan, ev esyasi, kozmetik, giysi gibi iriinleri talep etmektedir (Cemalcilar,
1998: 55).

2.6.2. Cinsiyet

Uriin ve hizmetlere yénelik marka, satin alma, indirimli iiriinlerden yararlanma
tercihlerinde; cinsiyet faktorii karar verebilen, iirlinii veya hizmeti kullanan ve satin
almay:1 gergeklestiren kisiye bagli olarak degismektedir. Satin alma kararlarina yon veren
bir faktor olan cinsiyet kisilerin sdz sahibi olmasini saglamaktadir. Ozellikle baz1 hizmet

ve lriinlerin satin alma kararlarinda etkili olan kisiler cinsiyet rollerine gore, toplumda
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yer aldiklart konum ve statliye gore marka ve satin alma tercihlerini belirlemektedir
(Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Cinsiyet satin almada oldukga etkilidir. Clinkii cinsiyet faktorii kisilerin hangi {iriinleri
tercih edecegine, hangi iriinleri begeneceklerine etki etmektedir. Diger yandan bir
erkegin ihtiyaglariyla bir bayanin ihtiyaglar1 birbirinden farkli olmaktadir. Her zaman

ayni lirlin gruplarindan satin alma gerceklestirmezler.

Cinsiyeti indirimlerle bagdastirdigimizda ise ¢esitli iirlinlerde indirimler yapilmakta
erkek ve bayanlar kendi ihtiyaglar1 dogrultusundaki indirimlerden yararlanmaktadir.
Indirimli satislarda farkli marklart tercih etmekte ve sonrasinda karsilastirma
yapabilmektedir. Bu da cinsiyet faktoriinlin satin almay1 gerceklestirirken onemli bir

faktor oldugunu soyleyebiliriz.

2.6.3. Meslek

Kisinin yapmak oldugu is, belirli mal ve hizmetlere ihtiyag, istek duymasini sebep olur.
Bir ¢alisan ile bir igverenin giyim ihtiyaci birbirinden farklidir. Bir bankaci ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili degisik araclara ve gereglere ihtiya¢ duymaktadir. Ayrica kisilerin
ogrenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar ve gesitlenir
(Cemalcilar, 1998: 55). Baska bir 6rnek verecek olursak, bankada ¢alisan bir kisinin takim

elbiseye ihtiya¢ duymasi gibi.

2.6.4. Ogrenim Diizeyi

Bireylerin tiiketici davranmiglarini bir demografik faktor olan 6grenim diizeyleri de
etkilemektedir. Bu yiizden ogrenim diizeyi yiikseldikge, bireyin istekleri de
cogalmaktadir. Ogrenim seviyesinin yiikselmesiyle birlikte bireyler {iriin ya da hizmetlere
ait bilgilere, markalara ve yeni gelismelere daha kolay ve kapsamli bir sekilde

ulasabilmektedir (Siirticii, 1998: 19).

2.6.5. Gelir Diizeyi

Bireylerin satin alma kararlarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen &nemli bir
faktordiir. Bireylerin, kisisel gelirinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye kalan

gelirdir. Bu gelir ise bireyin satin alma giicliniin bir gdstergesidir. Kullanilabilir gelirin
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bir boliimii, yasamin yiiriitiilebilmesi i¢in olmasi gereken ihtiyaglara harcanmaktadir

(Koseoglu, 2002:103).

Gelir diizeyi, tliketicinin satin almasinda ve karar vermesinde etkilidir. Ciinkii satin
almay1 gergeklestirmek i¢in tiiketicinin gereken biitceye sahip olmasi gerekir.
Glintimiizde firmalar tiiketicileri ¢ekmek i¢in ¢esitli indirimler uygulamaktadir.
Tiiketicinin indirimli satiglarindan yararlanabilmesi i¢in gerekli maddi giice sahip olmasi
gerekmektedir. Maddi giicii yeterli degilse, ne kadar indirimli satis yapilirsa yapilsin
bundan yararlanamaz ve bu indirimler tiiketicinin gdziinde hi¢bir anlam ifade etmez.
Yeterli gelir diizeyine sahip kisilerde ise indirimli satislar avantaj olarak goriilebilmekte

ve birden fazla satin alma gerceklestirilebilmektedir.

2.7. Ekonomik Faktorler

Tiiketici pazarini etkileyen bir diger etken de ekonomik faktorlerdir. Tiiketici pazarini
etkileyen ve tiiketicilerin satin alma davraniglarina sekil veren ekonomik etkenler iki
farkli yonden ele alinabilmektedir. Ilk olarak tiim niifusun satin alma giiciinii belirlemek
icin, ililke ekonomisine ve ekonominin yapisina iligkin verilerin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ikinci olarak; kisilerin ve ailelerin ekonomik diizeylerine iligkin verilerin

incelenmesi gerekmektedir (Fettahoglu, 2008: 43).

Ekonomik faktorler, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, harcama ile tasarruf
arasindaki tercihlerine baglidir. Ozellikle geliri etkileyecek iiriinlerin iiretici ve saticilarin
bu gostergeleri yakindan izlemesi gerekmektedir. Ornegin satislarda duraganlik soz
konusuysa tiriin ve hizmetleri yeniden yapilandirip, konumlandirir. Fiyatlari, tiretimi ve

stoklart azaltirlar (Tek, 1999:204).

Baz tiiketiciler, ozellikle siirekli alinmayan yiiksek fiyatli iriinleri satin alirken, bazi
tiiketiciler ise ucuz olan ve herkesin alabilecegi iiriinlerden satin alirlar. Genellikle
aligveris merkezi vb. yerlerde daha ¢ok miisteri cekebilmek ve pazarda yer edinebilmek
i¢in fiyatlart ucuz tutarlar. Ama bazen bu durum firmanin kaybina olabilir. Ciinkii
tiikketiciler fiyatin diismesinden dolayi, kalitesinin de diistiigiinii diisiiniirler ve {iriinii satin

almayabilirler (Durmaz, 2008:55).
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2.8. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci; problemlerin fark edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararlarinin verilmesi, satin alma kararlar1 sonrasi

degerlendirme sathalarindan olusur.

Tiiketiciler satin alma karar1 vermeye bagladiktan itibaren “ne satin almaliyim?”, “ne
kadar satin almaliyim?”, “nereden satin almaliyim?”, “ne zaman satin almaliyim?” ve
“nasil satin almaliyim?” gibi sorulara cevap arayarak satin alma siirecini baglatmaktadir
(Kog, 2011: 329).

Tablo 1
Satin Alma Karar Siireci

Problemin Belirlenmesi
Cesur ayakkabilarmin eskidigini fark

Biisra kiyafetlerinin eskidigini fark eder.

eder
Bilgi Toplama
Cevresinde kiyafet alacagi magazalar1 | Cevresinde  ayakkab1 =~ magazalarini
aragtirir. aragtirir.

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Magazada kiyafetlere goz gezdirirken | Ayakkabi magazalarin1 gezer renk fiyat
kendi kullandig1 markalar1 goriir model karsilagtirmasi yapar.

Uriin Secimi
Cesitli secenekler arasindan begendigi
ayakkab1 modelini alir.

Ortaya Cikan Sonucg

Eski kiyafetlerini atarak yeni | Hemen yeni ayakkabilarin1i giymeye
kiyafetlerini kullanir. baglar

Kiyafetlerini alir.

Kaynak: Gazanfer Erbaglar, Pazarlama Y 6netimi, Nobel, 2014, s.115’ten uyarlanmustir.

2.8.1. Thtiyaclarin Ortaya Cikmasi

Bir problemin ortaya ¢ikmasi i¢in algilanan durum ile reel durum arasinda bir farkin
ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Tiiketici fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlarin etkisiyle

ihtiyacini fark eder. Bu sorun ¢ézme islemi ise bilissel bir yapidadir.

Tiiketiciler sorunlar1 ¢ézen yani karar verendir. Ihtiyag bazen iiriin kategorisiyle veya
hizmetle ilgili olarak fark edilebilir (birincil ihtiyag) ya da belirli bir markayla (ikincil
ihtiyac) ilgili hissedilebilir.
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Satin alma karar siireci, daha 6nceden tatmin edilmemis bir ihtiyacin kisi de gerilim
yaratmasiyla baglar. Bu ihtiya¢ kisinin i¢ yapisindan ortaya c¢ikabilecegi gibi dis
etkenlerden de dogabilir. Ornegin bir indirim mesajiyla s6z konusu ihtiya¢ uyarilmis
olabilir. ihtiyacin ortaya cikmasi ile tiiketici kendini mutlu edebilecek alternatifleri

aramaya baglar (Yiikselen, 2010: 136).

2.8.2. Bilgi Toplanmasi

Tiiketiciler ihtiyaglarini ne tiirden bir iirtin ile karsilayacagina karar verirken bilgi
toplarlar. Bu bilgilere kisi daha iyi ve kolay karar vermektedir. Yapacagi segimlerde
algilanan risk azalmis olur. Tiketiciler aragtirma yaparken veya bilgi toplarken gecmiste

yasadig1 deneyimlerden ve ¢evresinden aldig1 duyumlardan istedikleri bilgilere ulasabilir.

2.8.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda var olan segenekler hakkinda bilgi toplama
s6z konusudur. Bu asamada alternatif {iriinleri degerlendirirken {iriinlin saglayacagi
fayda, markasi belli kriterleri de géz onilinde bulundurulmalidir. Karar verme kurallari
degerlendirme Olgiitlerinin sayis1 ve tiirii, Uriinlere goére de degisecektir. Tiiketiciler
giindelik kullandiklar1 iiriinleri satin alirken siirh 6lgiitlere gore se¢im yaparlar. Mesela
su ya da ekmek alirken bu durum gecerlidir. Ancak ev, araba, beyaz esya gibi iiriinler
satin alinirken degerlendirme siirecinde daha fazla o6l¢iit kullanilmaktadir (Parlak,
2010:73).

Tiiketiciler degerlendirme yaparken birden fazla kriteri goz Oniinde bulundururlar.
Bunlardan 6nemli olanlar su sekilde agiklanabilir: (Arikan ve Odabasi, 1996:108-109).

e  Markann imaj
Ismi biiyiik ¢apta duyulmus, sohreti iyi olan markalar tiiketicilerde giiven duygusu
olusturabildikleri i¢in riski azaltabilmektedir.

e Fiyat
Birey i¢in her zaman fiyat ile kalite arasinda ki baglant1 6nemlidir. Yiiksek fiyatla satilan
tirlin veya hizmetlerin her zaman kaliteli olacagini diisiinmeleri bireylerin beklenti i¢ine
girmelerine sebep olmaktadir. Bu iliski her kosulda dogru olmasa da bir¢ok durum igin

gecerli olabilmektedir. Ozellikle sosyal sayginlik ve etkisi giiglii olan iiriinlerde fiyat daha
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onemli olabilmektedir. Bunun yaninda, se¢eneklerin fazla oldugu durumlarda fiyat daha
az onemli olma egilimi gostermektedir.

e Ambalaj
Segenekleri degerlendirme dlgiitlerinden bir tanesi de ambalajdir. Ayrica, ambalaj {iriiniin

kalitesi hakkinda fikir vermeye de yaramaktadir.

2.8.3.1. Fiyatlandirma Stratejilerinin Satin Almaya Etkisi

Fiyatlandirma stratejileri tiiketicilerin satin almasimi biyiik o6lgiide etkilemektedir.
Firmalar, yaptiklar1 kampanyalarla tiiketicilerin algisinda satin almay1 etkileyecek
caligmalar yapmaktadir. Her firma farkli fiyatlandirma stratejisi uygulayarak tiiketicileri
kendi firmalarina g¢ekerek karliliklarini arttirmayi hedeflemektedir. Tiiketici agisindan

karl1 goziikse de fiyatlandirma stratejileri gogunlukla firmalar i¢in kar amaci glitmektedir.

2.8.3.2. Promosyonlarin Satin Almaya Etkisi

Promosyonlar tiiketicilerin satin almasini etkileyen faktorlerden sadece biridir. Firmalar
promosyonlarla satin almay1 arttirmay1 hedeflemektedirler. Cogu zamanda, tiiketicilerde
farkli algilar yaratarak satiglarda hareketlendirme yaratmak istemektedirler. Diger yandan
firmalar, rekabetin artmasi ve firmalarin her gecen giin farkli promosyon mekanizmalari

gelistirmesi sebebiyle farkli sekillerde promosyon tiretmeleri gerekmektedir.

2.8.3.3. Indirimlerin Satin Almaya Etkisi

Firmalar, reklam yaparak veya sik sik fiyat indirimleri uygulayarak satiglarini arttirmak
isterler. Artan rekabet ortaminda, hemen hemen her firma her iiriin kategorisinde fiyat
indirimleri uygulamaya baslamis ve standart uygulama haline gelmistir. Genellikle
tiiketicilerin biiyiik cogunlugu, fiyatlar hakkinda tam bir bilgiye sahip degildir. Indirimli
driinleri satin alan tiiketiciler, genellikle daha 6nceden firmadan normal fiyattan satin
almay1 gergeklestirmis ve yine ayn1 firmanin indirimlerini tercih etmektedir. Indirimler,
markay1 az tercih eden tiiketicilerin kisa stireligine daha fazla satin almasini saglar ama
bu etki kalic1 olmaz. Tiiketicilerin sik satin alma gergeklestirdikleri {irlin kategorilerinde
fiyat degisimlerinin satisa etkisi biiylik olmaktadir. Stoklanabilen iirlinlerde fiyat

indirimleri, firmanin satiglarini biiyiik 6lgiide arttirir.
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2.8.4. Satin Alma Kararmn Verilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesinden sonraki asama satin alma kararidir. Tiketici
secencekler arasinda kendine en uygun gordiigii tirtin seti yoniinde kararini verir. “Ancak
bazen beklenmedik durumlar bu kararin uygulanmasini engelleyebilir. Gelirde azalma,
issiz kalma, hastalanma, son anda iirliniin renginde kararsizlik gibi durumlar yasanabilir.
Boyle anlarda tiiketiciler karsilagtiklar1 riskli durumlara gore satin alma kararmi
erteleyecekler, degistirecekler ya da karardan vazgececeklerdir” (Kilig ve Goksel,
2004:150).

Seceneklerin degerlendirilmesi sonucu olumlu ise, liriiniin fiyatina, markasina, rengine,
miktarina ve satin alacagi yere karar verir. Bu asamada firmalar, reklam, indirim ve diger
yollarla tiiketicilere bilgi verir ve satin almay1 kolaylastirir. Diger yandan sonu¢ olumsuz

ise tiiketiciler istedigi iiriine ulasana kadar arayislarina devam ederler (Mucuk, 1994:89).

Tiiketiciler deneme veya tekrarlanan aligverisler olmak iizere iki ¢esit satin alma davranisi
gosterirler. Ozellikle tiiketiciler ilk kez bir iiriinii satin aliyorsa az veya kiiciik miktarlarda
satin alma gergeklestirerek deneme yoluna giderler. Deneme ile satin almanin amaci satin
alinan yeni tirtinlerin kullanim yoluyla fikir sahibi olunmasidir. Tekrarlanan aligverisler
ise kisinin bir tirlinii kullandiktan sonra devaminda yine o {irtinleri tercih edebilmesidir

(Kavas, 2000: 56).

2.8.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Karar siirecinin en son evresinde kisi, vermis oldugu kararin etkilerini ve sonuglarini
degerlendirmeye alir, 6lger ve buna gore davranislarda bulunur. Kisilerin bir tirtinden
veya hizmetten memnun olmas: liriinden beklentileriyle tirliniin performans: arasindaki
iliskiye baghidir. Uriin veya hizmetler tiiketicinin beklentilerini karsilarsa tiiketici tatmin

ve mutlu olur, aksi halde hayal kirikligina ugrayabilir (Kincal, 2006:26).
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BOLUM 3: CERCEVE ETKIiSI (FRAMING EFFECT)

3.1.Cerceve Etkisi

Aslinda bir seyin ne bigimde, ne sekilde veya kim tarafindan sdylendigi énemlidir. Bu
yiizden iletilecek mesaj farkli sekilde alicilara iletilir ve alicilar tarafindan farkli alinir ve
algilanir. Tiiketiciler bir {irliniin veya hizmetin nasil ve ne bigimde sunulduguna bagl
olarak, ayn1 durumdaki hizmet ve tiriinlere birbirinden farkli tepkiler verebilmektedirler.
Bu durum kisilerin, farkli fiyatlandirma g¢ercevelerine birbirinden farkli tepkiler

vermesine ve farkli algilamasina yol agmaktadir .

Genel olarak fiyat indirimleri, tiikketicinin ne kadar, ne zaman ve neyi, nereden satin
almas lizerinde etkili olmaktadir. Fiyat ve miktar indirimlerinin tiiketiciler tizerindeki
etkisi gdz Oniline alindiginda firmalarin fiyat ve miktar indirimi kararlarini nasil alacagi

onem kazanmaktadir.

[lk olarak Tversky ve Kahneman’in 1981 yilinda yaptiklar1 “Asian Disease” adl1 bilimsel
calisma ve davranissal ekonominin kurucularindan Daniel Kahneman ve Amos
Tversky’nin 1980 yilinda yine bu konu hakkinda “Rational Choice and the Framing of

Decisions” ¢alismasinda ortaya konulmustur.

S6z konusu yukarida bahsedilen ¢alismada verilen 6rnege gore, bir sehirde 600 kisi
yasamaktadir ve 6liimciil hastaliga yakalanma ihtimalleri yiiksektir. Bu sehrin hastalikla
miicadele edebilmesi i¢in iki segenek verilmis ve bir segenegin tercih edilmesi
sOylenmistir. Sehrin salginla miicadele etmesine yardimci olacak bir strateji segmesi

istenmistir.
e 1.segenek 200 kisi kurtulacaktir.

o 2.se¢enek ise %33 ihtimal 600 kisinin hepsi kurtulacak, %66 ihtimal ile hi¢ kimse

kurtulmayacaktir.

Bu durum karsisinda c¢alismaya katilan kisilerin %72'si 1. segenegi tercih etmistir

(Calismada bu sonucu bu sozle agiklamiglardir: Eldeki ser¢e damdaki giivercinden iyidir).

Fakat diger taraftan siklarda “yeniden ¢er¢evelemeye gidilince” (reframed) farkli

sonuglarla karsilagilmistir.

e 3. secenek 400 kisi 6lecektir.
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e 4. secenek %33 ihtimal ile kimse 6lmeyecek ama 600 kisinin %66’s1 ise bir

ihtimal hepsi 6lecektir.
Bu sefer ise katilimcilarin %78'i yani ¢ogunlugu 4. segenekte karar kilmistir.

Olumlu ya da olumsuz gergeveye iliskin “hayatin kurtulmasi” ya da “6lmek” ifadeleri
katilimcilarda birbirlerinden farkl algilar uyandirip bambaska se¢imler yapmasina neden

olmustur (Tversky ve Kahneman, 1981:453).
Bagka bir ¢alisma ise asagidaki gibi kurgulanmustir.
Arastirmayi yiiriiten kisiler katilimcilara iki ¢esit kiyma gostermektedir.
1. %99’u yagsiz kiyma
2. %1’iyagh kiyma
Sonrasinda katilimcilara su soruyu yoneltirler: “Saglikli olan kiymay1 se¢iniz.”
Calismaya katilan katilimcilar ise ilk segenekteki kiymayi se¢mislerdir. Katilimcilar

cergeve etkisinden dolay1 bu se¢imi yapmislardir. Aslinda burada verilen iki secenekte

aynidir. Onlarin farkli algilanmasi ise farkl sekilde ¢ergevelenmis olmalaridir.

Cergeveleme etkisi; gegmisten gliniimiize pazarlama, reklam, ekonomi, politika, sanayi
hatta giinliik hayatta bile birgok alanda kullanilmaktadir (https://medium.com). Ve

bununla ilgili 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.

Cerceveleme etkisinin en giizel anlatildig1 sekillerden birisi asagida oklarin bulundugu
resimdir. Resimde iki figiir vardir. Bu figiirlerdeki ¢izgilerden hangisinin daha uzun
oldugu soruldugunda, her ikisinin de ayni1 uzunlukta oldugundan emin olmak icin cetvelle
Olclim yapilmasi gerekse de genel olarak ikinci ¢izginin birinci ¢izgiden daha uzun oldugu
diistintiliir. Fakat durum goriildiigii gibi degildir; baska bir deyisle algilandigi gibi
degildir. Sekilde yer alan iki ¢izgide ayni uzunluktadir. Sadece bir algi yanilmasi

mevcuttur (https://masivaturk.com).
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Sekil 2: Alg1 Yanilmasi

3.2. Cerceve Etkisi Baglaminda Yazindaki Calismalar ve Bulgular:

Cergeveleme etkisi baglaminda yazinda ¢esitli galismalar yer almaktadir. Bu ¢aligmalarda
tiketicilerin firmalarin yapmis oldugu teklifleri degerlendirmeleri ve algilamalarina
yonelik olarak bazi konularda konsenstis s6z konusu iken bazi konularda farkli bulgularin
oldugu goriilmektedir. Yazindaki bu konudaki ¢aligsmalara iligkin kisa bir degerlendirme

asagida verilmektedir.

Isik’im (2000), yaptigi calismada mevsim sonlarinda yapilan indirimli satiglarin,
tilketicilerin tercih ve davramiglarina etki edip etmedigi tespit edilmeye calisiimistir.
Tiiketicilerin gelir diizeyleri, firmalarin promosyon calismalariyla karsilagtiklarinda
aligveris tercihlerini etkilemektedir. Sahip olunan meslekler, markali {iriinlerin mevsim
sonu indirimli satis donemlerini takip etme durumlari iizerinde etkilidir. Ayrica
katilimcilarin  egitim diizeylerinin, indirimde olan iiriinleri gordiiklerinde aligveris
tarzlarin etkiledigi tespit edilmistir. Yapilan ¢alismanin sonucuna gore, hazir giyim
sektorlinde yapilan mevsim sonu indirimli satiglarin tiiketicilerin satin alma tercih ve

davraniglarini diisiik oranda da olsa etkiledigi tespit edilmistir.

Durak’m (2001), yaptig1 calismada degisen tiiketici tercihlerini, buna baglh olarak gelisen
perakendecilik, perakendecilerin satis ve karliliklarini arttirmaya yonelik diizenledikleri
satig gelistirme aktiviteleri ve bu uygulamalar i¢inde 6n plana ¢ikmakta olan fiyat
promosyonlarini incelemektedir. Yiiksek fiyath iiriinlerde USD bazinda fiyat indirimi

yapildiginda tiiketiciler etkilenmektedir. Ayni tip bir indirim diisiik fiyatli bir {iriinde
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uyguladiginda ise tiiketiciler biraz daha diisiik oranda da olsa etkilenmektedir. Yapilan
calisma sonucunda ise biiylik 6l¢ekli perakendecilerde uygulanan fiyat promosyonlarinin

tiikketici algilamalar1 ve satin alma niyetleri lizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Erdem’in ( 2007), yaptig1 ¢alismada ise fiyat indirim kampanyalar1 ve bunlarin tedarik
zincirinin pargalari olan isletmeler tarafindan nasil algilandigi incelenirken ozellikle
tiiketicilerin “Uc¢ Bilesenli Tutum Modeli (Three Componenet Attittude Model)”
cercevesinde siit Uriinleri ve temizlik deterjanlar1 hakkinda tutumlarini belirlerken
gectikleri agsamalar iizerine yogunlasilmistir. Segilen 6rnek baglaminda miisterilerin fiyat
indirimine 6nem verdiklerini ve katilimcilara bir fiyat indirimi teklif edildiginde karar
verme silirecinde Oncelikli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimcilarin 6ncelikle
degiskenler i¢in Oncelik belirttiklerini satig yonii, deger bilinci, firsat anlama siiregleri
tutumlarini olusturarak satin alma niyetini etkilemektedir. Arastirmanin sonuglarina gore,
tiiketicilerin psikografik 6zelliklerinden olusan ve her iki grup tiriiniin satin alma kararini
belirleyen tutum bilesenlerini istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkileyen tiim faktorler

bilissel olanlardir.

Uzkurt ve Kimzan (2011)’in, yaptig1 calismada birim degeri esit olan ancak anlamsal
olarak farkl: olan iki promosyonel teklifin tiiketici algis1 tizerindeki etkileri incelenmistir.
Arastirma bulgular1 anlamsal olarak farkli olan iki promosyonel teklifin, tiiketicilerin,
tiketim hizi ve stoklanabilirlik 6zelligine gore farklilik gosteren 4 {iriiniin tiiketici
tercihleri lizerindeki etkisinin istatistiksel olarak farklilasmadigini ortaya koymustur. Bu
sonuglar literatiirdeki bazi ¢aligmalarin bulgulariyla benzerlik gosterirken bazilariyla

celismektedir.

Isabella, Pozzani, Chen ve Gomes (2012)’nin yaptig1 ¢alismada farkli iskonto modelleri
sunuldugunda tiiketicilerin davranislarini degerlendirmeyi amaglamaktadir (ylizde ve
mutlak degerde ve daha biiyiik ve daha kii¢iik indirimler i¢in). Arastirma sonuglarina
gore, cerceveleme etkisinin tiiketici {izerinde bir etkisi oldugunu gostermektedir. Iskonto
oranlar1 ile indirim seviyesi arasinda bir etkilesim bulunmustur. Diger taraftan bir
orneklemdeki bireylerin segme bigimleri, indirimin onerildigi yollardaki degisiklikler
nedeniyle farkli bulunmustur. Bu ¢aligmaya dayanarak, tiiketicilerin, indirimin yiiksek bir
iskonto oran1 oldugu zaman yiizde kapali kosullarla cercevelendirilen bir satis

promosyonunu tercih edebileceklerine inanilmaktadir.
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Della Bitta ve Norberg (2013)’tin yaptigi c¢alismada satig ifadelerinin tiiketiciler
tarafindan algilanisini incelemek i¢in bir ¢alisma yapmislardir. Calisma sonucunda
normal fiyat ve satis fiyati gibi anlamsal ipuglarimin katilimcilarin daha inandiric
oldugunu algilamiglardir. Fiyat isaretinin somutlugu, tasarruf algilamalarini ve bu soyut

ipuglarini etkilemektedir.

Yalman ve Aytekin (2014)’iin yaptig1 ¢calismada amag¢ promosyonlarin tiiketicilerin anlik
satin alma davranisina etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Calismaya gore en ¢ok tercih
edilen promosyon uygulamalari fiyat indirimleridir. Calismaya katilanlarin %74’{ ise
promosyon ve indirimlerden etkilenerek siipermarket ve hipermarketlerde anlik olarak
satin alma yaptiklarinin farkina varmiglardir. Yapilan ¢alismanin sonuglarma gore,
kisilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerinin cinsiyet faktoriine
gore anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Ayrica, kadinlarin erkeklere gore

promosyonlardan daha ¢ok etkilenerek anlik satin alma yaptiklari belirlenmistir.

Huang (2016)’nin yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin kagirilan bir miktar indirimi sonrasinda
farkli iskonto semalarini (yani, birden fazla fiyat indirimine kars1) nasil degerlendirdigini
ve farkli iskonto semalarina nasil yanit verdigini arastirmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore, birden fazla fiyat indirimine sahip promosyonlarin (6rnegin,%30 indirim i¢in 2 ve
%40 indirim igin 3), tek bir fiyata sahip promosyonlardan daha normal bir fiyattan bir
irlin satin alma olasiligina neden olacagini gostermektedir. Diger taraftan indirim
planinin satin alma olasilig1 iizerindeki etkisinin i¢ referans fiyatina aracilik ettigi

gosterilmistir.

Ustaahmetoglu (2014)’{in yaptig1 ¢alismada normal ve indirimli fiyatlandirilmig tiriin
brosiirlerinin tiiketicilerin tasarruf algisina etkisini ortaya ¢ikarmak ve bunun yani sira 6n
ve son testte algilanan tasarruf degiskenine ait elde edilen bulgularin cinsiyete, ilgilenim
diizeyine ve fiyat duyarliligma gore farklilasip farklilasmadigini ortaya g¢ikarmaktir.
Arastirmanin sonuglarmma gore, cergeve etkisi, indirimli fiyatlarin yer aldigi fiyat
brosiiriinde goriilmemistir. Indirimli fiyatlarin oldugu fiyat brosiiriinde denekler daha
fazla tasarruf edebileceklerini algilamiglardir. Bunun yani sira farkli cinsiyet, ilgi diizeyi
ve fiyat duyarliligina sahip deneklere gore algilanan tasarruf, farklilik gdstermemektedir.
Algilanan tasarruf egilimi ve fiyat duyarlilig1 hediye satin alma davranisinda kendini

gostermemistir.
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Cerceve etkisi, tiiketicinin karar verirken gozlemleyebildikleri yanlilik durumudur.
Arkes’e (1991) gore cergeveleme etkisi insanin yapist geregi zaafidir. Ancak giiglii bir
biligsel yanlilik olmasina karsin bir veya daha fazla faktorlerin bir araya gelmesiyle

cerceveleme etkisini zayiflattigini gosteren aragtirmalar literatiirde mevcuttur.

Tiiketicilerin gergeveleri degerlendirirken, farkli stratejiler kullantyor olabileceklerinin
ve kararlarinda ne sekilde etkili olacagi goz ardi edilmemelidir. Ekonomik olarak
bakildiginda farkli sekilde yapilandirilan senaryolara yonelik tiiketicilerin kararlarinda
kisisel farkliliklar olabilecegi dikkate alinmasi gereken, Odiile duyarlilik faktoriini
degerlendirdikleri calismalarinda Scheres ve Sanfey (2006) bu faktoriin kisilerin

kararlarimi etkileyen bir kisilik 6zelligi oldugunu gézlemlemislerdir.

Cerceveleme etkisinde farkliliklarin gdzlenmesine yonelik bir baska faktor yas
faktoriidiir. Yasla birlikte tiiketiciler risk almaya yatkindir, ya da riskten kaginmaktadir
(Thomas ve Millar, 2011).

Duygusal kisilik 6zelliklerinin (Mayer ve Tormala, 2010) ¢ercevelemeyi nasil etkiledigi
konusunda da ¢alisma yapmuslardir. Duygular, Kkisilerin risk alma yatkinligini
etkilemektedir ve riskli kararlardaki ¢ergevenin etkisini bazen daha fazla artirirken bazen
azaltabilmektedir. Sunulan kurgunun yapisina gore (yasam-Olim, finansal Karar)
duygularin etkisi kararlar tizerinde degisim gostermektedir (Druckman ve McDermott,

2008).

Cergeve etkisi bir bagka deyisle ayn1 karar alma sonuglarinin farkli sekillerde farkli
secimlere yol agmasidir. Cergeveleme kisi karar verirken tercihlerinde degisiklige yol
agcmaktadir. Bir¢ok arastirmaci, ¢erceveleme etkisinin karmasik dogasina dikkat ¢ekmis

ve bunlarin olusmasina neden olan farkli faktorleri aragtirmistir.

Tiiketiciler triinlerin sunulus sekillerine farkli sekillerde tepki verebilirler. Olumlu bir
cerceve sunuldugunda insanlar riskten kaginirlar, ancak negatif bir cergeve sunuldugunda
ise risk ararlar. Her tiiketici ¢ergeve etkisini farkli sekilde algilamaktadir ve ona gore satin
almay1 gergeklestirir ya da karmasik gelmesinden dolayr vazge¢mektedir. Yillardir
firmalar ¢erceve etkisiyle satislar gergeklestirmistir. Ve gegcmisten gliniimiize gergeve
etkisi farkli sekillerde ele alinmis ve incelenmistir. Sonug olarak, yapilan ¢aligmalara

bakildiginda indirim ve promosyonlarin satin alma siirecinde etkili oldugu ve farkli
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cercevelendirilmig iirlin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan farkli algilandig:

gozlenmistir.

36



BOLUM 4: YONTEM VE ANALIZLER

Isletmeler var olan miisterilerini elde tutmak, yeni miisteriler ¢ekmek, stok fazlasi
triinleri elden c¢ikarmak icin belirli tutundurma faaliyetleri uygulamaktadir. Bu
faaliyetlerden biri de indirim ve promosyonlardir. Indirim ve promosyonlar tiiketicinin
satin alma davranisina etki etmektedir. Bu g¢alismada ise isletmelerin yaptigi fiyat
indirimleri, promosyon ve c¢ergevelemeye yonelik tiiketicinin satin alma
davraniglarindan ne derece etkiledigine iliskin bir calisma yapilmistir. Arastirmada gesitli

sorulara cevaplar aranmustir:
1. Tiiketicilerin indirim ve kampanyalara yonelik tutum ve algilarinin incelenmesi,

2. Uygulamada karsimiza ¢ikan cesitli kampanyalarin tiiketicilerce nasil algilandigini

arastirmasi,

3.Tiketicilerin satin alma kararlarinda indirimlerin rol oynayilp oynamadiginin

belirlenmesi,

4. Katilimcilarin indirimlerle ilgili davranislari,

5.Indirimlere yonelik hassasiyetinin iiriin gruplarina gore degisip degismedigi,

6. Uygulamada yer alan ¢esitli kampanyalara yonelik tercihler,

7. Ayni kampanyanin farkli sekillerde ¢ercevelendirilmesi durumundaki tercihler,

8. Uygulamada yaygin olarak kullanilmakta olan indirim formatlarinin dogru algilanip

algilanmadig1 konulari arastirma baglaminda cevap aranan hususlar arasindadir.

Oncelikle daha dnceden yapilan ¢alismalar incelenmistir. Bu calismalar 1518inda gerekli
literatiir arastirmasi yapilmistir. Calismalarda ki eksiklikler g6z oniine alinmis ve ona
gore bir arastirma konusu olusturulmustur. Sonrasinda ¢esitli sorular olugturulmus cevap
bulunamayan sorular ¢ikarilmis ve yeni sorular olusturulmustur. Sonrasinda odak grup
calismasi yapilmis ve anket formuna son hali verilmistir. Calismada 7°1i Likert tipi 6lgek
kullanilmistir. Katilimeilara hazirlanan anket sorulari yoneltilmis ve cevaplamalari

istenmistir.

Arastirmanin evreni ise bir isletmenin yaptig1 indirim ve promosyonlardan yararlanan

herkestir.
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Calismada kolayda &rnekleme yontemi kullanilmistir. Anket formlar: Istanbul, Bursa,
Bilecik, Kocaeli, Sakarya’da tiiketicilere verilmistir ve geri doniisler saglanmistir. Eksik
ve kullanilamayacak nitelikteki anket formlar1 ¢alismadan ¢ikarilmistir. Elde kalan anket
verileri SPSS 20°de analiz edilmistir. ilk 6nce anketlere frekans analizi uygulanmustir.
Sonrasinda aralarinda karsilagtirma yapabilmek ve aralarindaki farki 6l¢ebilmek adina t-
testi ve ANOVA testleri yapilmistir. Analiz ve testler neticesinde elde edilen bulgular

yorumlanmaya caligilmistir.
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4.1. Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler

Tablo 2
Demografik Ozellikler

Degiskenler Gruplar * %
Kadin 375 55,8%
Cinsiyet Erkek 297 44,2%
Toplam 672 100,0
Evli 353 52,5%
. 1A Bekar 292 43,4%
Medent hal Diger 28 4,2%

Toplam 673 100
20 ve alt1 56 8,3%
21-30 302 44, 7%
31-40 176 26,1%
Yasiniz 41-50 102 15,1%
51-60 30 4,4%
61+ 9 1,3%
Toplam 675 100,0
Isci 91 13,4%
Memur 115 17,0%
Serbest 118 17,4%
Meslek grubu I?V hampn 91 13,4%
Ogrenci 112 16,5%
Issiz 38 5,6%
Diger 112 16,5%
Toplam 677 100,0
1500 ve alt1 162 24,0%
1501-3000 238 35,3%
Gelir diizevi 3001-4500 156 23,1%

elir diizeyi

4501-6000 72 10,7%
6001+ 46 6,8%
Toplam 674 100,0

* Toplam degerlerinin 694’ten farkli olmasinin sebebi cevapsiz anketlerden kaynaklanmaktadir.

694 katilimcinin yas dagilimlar incelendiginde, indirim kampanya ve promosyonlardan

yararlananlarin geng ve orta yas grubundan kisilerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir.

Calismaya katilanlarin gelir diizeyleri 1500 ve 6000 TL arasinda degismektedir. Bu
dagilim bize indirimli satislardan yararlanan her gelir seviyesinden tiiketicilerin oldugunu

gostermektedir.

Meslek gruplart agisindan inceledigimizde, calismaya katilanlarin biiyiik bir kismi

memur, serbest, 6grenci ve diger calisanlar oldugu goriilmektedir.

39




Arastirmaya katilanlarin %55,8°1 kadim, %44,2’si erkektir. Oncelikli olarak kadinlarin
indirim ve promosyonlara yonelik merakli olmalari, gelismeleri yakindan takip etmeleri

sayica fazla olmalarinin nedenlerinden biri olabilir.

Medeni hal agisindan ise evli ve bekar tiiketicilerin ¢gogunlukta oldugu goriilmektedir.
Burada caligsmaya katilanlarin i¢inden evlilerin daha fazla oldugu goriilmektedir.

4.2. Katihmeilarm indirimli ve Promosyonlu Ahsveriste Kendilerini Tanimlamalari

Bu boliimde, tiketicilere aligveris hakkinda ne dustndiiklerini ifade edebilmeleri
acisindan acgik uclu sorular sorulmus kendi fikirlerini belirtmeleri istenmistir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3
“Alsveris konusunda kendimi...... tanimlarim.” ifadesine verilen cevaplarin
dagilimi
Tanimlama sifati f % Tanimlama sifati f %
Tutumlu 68 16,0% Canavar 7 1,6%
Bilingli 25 5,9% Becerikli 7 1,6%
Kararsiz 21 4,9% Akilcr 7 1,6%
Cilgin 21 4,9% Rahat 6 1,4%
Segici 20 4,7% Kontrolcii 6 1,4%
Dikkatli 20 4. 7% Basarili 6 1,4%
Sansli 15 3,5% Aligveris tutkunu 6 1,4%
Heyecanlh 15 3,5% Siradan 5 1,2%
Tutarh 13 3,1% Profesyonel 5 1,2%
Savurgan 13 3,1% Kotii 5 1,2%
Normal 11 2,6% Doyumsuz 5 1,2%
Hgisiz 11 2,6% Bonkor 5 1,2%
Cimri 11 2,6% Umursamaz 4 0,9%
Iyi 10 2,3% Sikici 4 0,9%
Zevkli 9 2,1% Kontrolsiiz 4 0,9%
Mutlu 8 1,9% Iradeli 4 0,9%
Uzman 7 1,6% Firsatci 4 0,9%
Tasarruflu 7 1,6% Bagimlh 4 0,9%
Sakin 7 1,6% Ag gozli 3 0,7%
Kararl 7 1,6% Arastirmaci 3 0,7%
Hesaph 7 1,6%
TOPLAM 426

Aligveris konusunda kisinin kendini tanimlama sekline iliskin verilen 426 cevabin
dagilimimna incelendiginde 41 farkli tlirde cevap seceneginin oldugu gdzlenmektedir.

Tablo incelendiginde, tutumlu sifati %16,0 en ¢ok belirtilen sifat olarak karsimiza
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¢ikmaktadir. Bunu takiben yaklasik %5’lik oranlarla bilingli, kararsiz, ¢ilgin, segici ve
dikkatli sifatlar1 gelmektedir. Tabloda verilen cevaplar dikkatle incelendiginde tercih
edilen sifatlar1 bes kategori altinda siniflamak miimkiindiir. Bunlardan ilki, aligveris
konusunda nispeten bilingli, asirrya kagmayan ve kontrollii kigilik (akilci, tasarruflu,
tutumlu, hesapli, bilingli, becerikli, kontrollii, iradeli ve arastirmaci, vb.) olanlardir.
Ikincisi ise aligveris konusunda doyumsuz veya kontrolsiiz (¢1lgin, savurgan, doyumsuz,
acgdzlii, bonkdr, canavar, bagimli, vb.) olanlar olarak isimlendirilebilir. Ucgiincii
gruptakiler ise alisveris konusunda duyarsiz veya ilgisiz (kararsiz, ilgisiz, umursamaz,
vb.) olanlar adi1 verilebilir. Dordiinciisii ise alisveris konusunda hazci (zevkli, rahat,
mutlu, sansli, vb.) olanlar ve sonuncu grupta ise aligveris baglaminda sakin ve normal
davramy sergileyenler yer almaktadir. Bunun disindaki sifatlar ise diger kategorisinde

degerlendirilebilir.

4.3. Kisilerin Yasaminda Alisverisin Onemi

Arastirma baglaminda katilimcilara yoneltilen sorulardan biri de aligverisin kendileri igin
ve kendi yasamlarinda ne derece 6nemli bir faaliyet oldugudur. Katilimcilarin vermis

oldugu cevaplar Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Tablo 4
“Ahsveris benim icin .... kadar onemlidir.” ifadesine verilen cevaplarin dagilim

Tanmmlama sifati f % Tamimlama sifati f %
ihtiyac1m 76 21,1% Gezmek 11 3,0%
Yeme i¢me 60 16,6% Uyku 9 2,5%
Yasam 31 8,6% Az 8 2,2%
Hayat 24 6,6% Telefon 8 2,2%
Su 24 6,6% Hig 6 1,7%
Cok 20 5,5% Para 6 1,7%
Onemi yok 14 3,9% Normal 5 1,4%
Gerektigi 13 3,6% Araba stirmek 4 1,1%
Nefes 13 3,6% Eglenmek 4 1,1%
Orta derece 12 3,3% Ozgiinliik 1 0,3%
Yeteri 12 3,3%

TOPLAM 361 %100

Kisi i¢in aligverisin ne derece onemli olduguna iligskin verilen 361 cevabin dagilimi
incelendiginde 21 farkl: tiirde cevap segeneginin oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilar
aligveris icin, Tablo 4 incelendiginde ihtiyag sifat1 %21 oraninda karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu en ¢ok verilen cevap, rasyonel bir cevaptir. Buda tiiketicilerin alisverisi ihtiya¢ olarak
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gorme diislincesidir. Diger verilen cevaplara bakildiginda ise cogunun giinliik temel insan
ihtiyag ve isteklerine igaret eden benzetmeler yapilmistir. Daha basit bir ifade ile, verilen

cevaplar makul ve mantikli, beklenen rasyonel cevaplar seklinde olmustur.

4.4. Ahsverislerde indirim Kelimesinin Tetikledigi Duygular

Katilimeilara indirim olgusunun ne c¢agristirdigi ve indirim kelimesinin tetikledigi
duygularin neler oldugu da aragtirma baglaminda incelenen hususlardan biri olmustur. Bu
baglamda verilen cevaplar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 5

“Alsveriste indirimleri gordiigiimde ......... hissederim.” ifadesine verilen
cevaplarin dagilimi

Tanimlama sifati f %
Mutlu 218 29%
Heyecan 43 5,9%
Sansli 34 4.9%
Normal 30 4,2%
Cok iyi 20 2,7%
Cildirmis 13 1,8%
Sevingli 9 1,2%
TOPLAM 367

Kisi i¢in aligveriste indirimleri gordiigiimde hissederim sorusuna iliskin verilen 367
cevabin dagilimi incelendiginde 7 farkli tiirde cevap segeneginin oldugu
gozlemlenmektedir. Tablo incelendiginde mutlu sifatt %29 oraninda karsimiza
cikmaktadir. Buda bize kisilerin indirim ve promosyonlar1 gordiiklerinde mutluluk
duyduklarmi gostermektedir. Diger verilen cevaplara bakildiginda ise sirasiyla heyecan,

sansli, normal, ¢ok iyi, ¢ildirmuis, Sevingli olduklarini belirtmislerdir.

4.5. Dikkat Ceken Ahsveris Tiirleri ve Alisveriste Hassas Konular

Arastirma baglaminda tiiketicilerin dikkatini ¢cekme agisindan hangi tiriin gruplarindaki
indirimlerin daha dikkat ¢ekici oldugu konusu da ilgi alanina girmistir. Tablo 6’da dikkat
cekme baglaminda 6ne ¢ikan iiriin gruplari siralanmaktadir. Tablo 7°de ise katilimcilarin

aligverislerde dayanilamayan hususlar olarak nitelenen konular siralanmaktadir.
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Tablo 6
“En ¢ok ......... alisverislerindeki indirimler dikkatimi ¢eker.” ifadesine verilen
cevaplarin dagilim

Tammlama sifat f %
Giyim 241 33,3%
Ayakkabi1 ve ¢anta 68 9,4%
Kozmetik 42 5,9%
Teknoloji 38 5,3%
Elektronik 33 4,8%
Gida 29 4,2%
Spor kiyafetleri 15 2%
Temizlik tirtinleri 11 1,4%
TOPLAM 477

Kisi i¢in en ¢ok aligveriglerindeki indirimler dikkatimi ¢eker sorusuna iliskin verilen 477

cevabin dagilimi incelendiginde 8 farkli tiirde cevap seceneginin oldugu
gozlemlenmektedir. Tablo incelendiginde kisilerin %33,3 oraninda giyim indirimlerinin
dikkatlerini ¢ektigi karsimiza ¢ikmaktadir. Giyim indirimleri her zaman Kkisiler igin
Oonemlidir. Giyim giinlik yasantinin en 6nemli parcasidir. Diger verilen cevaplara
bakildiginda ise sirasiyla ayakkabi ve ¢anta, kozmetik, teknoloji, elektronik, gida, spor

kiyafetleri, temizlik tirtinleri gibi indirimlerin dikkatlerini ¢ektigini belirtmislerdir.

Tablo 7
“Algveriste hic dayanamadigim sey ......dir.” ifadesine verilen cevaplarin dagilim

Tanimlama sifati f %
Indirim 176 61,5%
Avyakkabidir 41 14,3%
Giyim 22 7.7%
Kalabalik 17 5,9%
Beklemek 13 4,5%
Sira beklemek 9 3,1%
Canta 8 2,8%
TOPLAM 286

Aligveriste dayanilmayan sey nedir sorusuna 286 katilimci yanit vermistir. Tablo 7°deki
cevap dagilimlart incelendiginde tiiketicilerin alisveriste dayanamadiklar1 seylerin en
basinda %61,5 oraninda indirim oldugu gdzlemlenmistir. Indirimler kisilerin
dayanamadigi bir sey olup, tiiketicileri aligverise tesvik etmesi sebebiyle dayanilmaz bir
sekilde insanlar1 aligverise yoneltmektedir. Baska bir ifade ile indirim kelimesinin tiiketici

zihninde ¢agrisim yaptigr ve belki de tiiketicinin uyarilmig seti baglaminda aligveris
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kelimesi ile indirim kelimesini birlikte anilan iki olgu oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Bunun yaninda kisisel ihtiyaglar olan, ayakkabi ve giyim cevaplari gayet

makul ve beklenen cevaplardir.

4.6. Katihmcilarin Takip Ettikleri Indirim Gruplar

Ote yandan kisilerin indirimlerde takip etmekte olduklar iiriinler veya iiriin gruplarinin
neler olduguna iliskin verilen 1837 cevabin dagilimi incelendiginde 13 farkl tiirde cevap
seceneginin oldugu gozlenmektedir. Tablo 8 incelendiginde, katilimcilarin en fazla takip
ettigi lirlin grubunun %80,4 oraninda giyimdir. Giyim tiiketicilerin en fazla ilgilendigi ve
takip ettigi lirlin grubudur. Bunu takip eden bir diger indirim grubu ise %34,4 oraninda
elektronik iirlinlerdir. Elektronik iriinler tliketicilerin hem ihtiya¢ duyduklari hem de
ilgilendikleri iiriinlerden olusmaktadir. Diger takip edilen iiriin gruplari ise giinliik hayatta

karsimiza ¢ikan kisilerin ihtiya¢ duydugu iirlinlerden olusmaktadir.

Tablo 8
Indirim Takibi Yapilan Uriin Gruplar
Uriin grubu f % Katihmci
Giyim 558 80,4%
Elektronik triinler 239 34,4%
Ayakkabi 235 33,9%
Kozmetik ve cilt bakim 197 28,4%
Gida 180 25,9%
Tak1 ve aksesuar 167 24,1%
Ev esyasi 44 6,3%
Kitap ve dergi 44 6,3%
Canta 42 6,1%
Temizlik trinleri 42 6,1%
Spor iirlinleri 41 5,9%
Araba 38 5,5%
Dekorasyon 10 1,4%
TOPLAM 1.837 %100

4.7. Cerceve Etkisi ve Promosyonlara Yonelik Tutumlar

Calismaya katilanlarin indirimlere yonelik verdikleri cevaplarin dagilimlarini Tablo 9’da
gormekteyiz. Calismaya katilanlarin indirimlere iligkin yargilara verdikleri cevaplarin
dagilimin1 inceledigimizde ankete katilanlarin genellikle ihtiyaglarim: indirim

zamanlarinda yapmay tercih ederim yargisma %69,1 oranla katiima egiliminde oldugu
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%30, 2 oraninda ise ¢ogunlukla katilma egiliminde oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin

yaklagik iicte birinin ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.

Yine katilimcilarin giyim alisveriglerimi her zaman sezon basinda yapmay tercih ederim
ifadesine verdikleri cevaplarin dagilimini inceledigimizde katilimcilarin %56,7’sinin
katilmama egiliminde oldugu ve %43,3’liikk kisminin ise katilma egiliminde olduklar1
goriilmektedir. Bu yargiya katilimcilarin %25,9’lik kismi kismen katiliyorum segenegini

isaretlemistir.

Calismaya katilanlarin  her zaman indirimleri takip ederim yargisina verdikleri
cevaplarin dagilimini inceledigimizde, katilimcilarin  %62,5’1ik  kisminin  katilma
egiliminde oldugu ve 9%29,3’lik kisminin ise katilmama egiliminde olduklar

goriilmektedir. Bu yargiya katilimcilarin %8,2°lik kismu ise kararsiz kalmistir.

Calismaya katilanlarin indirimlerle ilgili mesajlart ve reklamlari okurum yargisina
verdikleri cevaplarin dagilimini inceledigimizde, katilimecilarin %63,8’lik kisminin
katilma egiliminde oldugu %:28,5’lik kismimin ise katilmama egiliminde olduklari

goriilmektedir. Bu yargiya katilimcilarin %7,8’lik kismu ise kararsiz kalmistir.

Yine katthimcilarin kampanya ve indirimleri olumlu karsilarim yargisina verdikleri
cevaplarin dagiliminm1 inceledigimizde, katilimcilarin 9%80,2’lik  kisminin katilma
egilimde oldugu %12’lik kisminin katilmama egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bu

yargiya katilimcilarin %7,8’lik kismi ise kararsiz kalmstir.

Yine katilimeilarin kampanya ve indirimler cogunlukla firmalarin ¢ikari i¢indir yargisina
verdikleri cevaplarin dagilimmi inceledigimizde, katilimcilarin %73,5°lik  kisminin

katilma egiliminde oldugu %13,5’lik kisminin ise kararsiz kaldig1 goriilmektedir.
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Tablo 9

Katiimeilarm indirimlere Yoénelik Tutumlar

n=694 = .
5 = | 5
= 5 = =

S -

1.Satir :f E = S Q Y Q X =
— = > ) =] L

2.Satir :% s | =& g _ g = £
o s = £ = g = =

. o 0N = = = = V) g

ifadeler £33 8| 8| 8| 3| €

zamanlarinda yapmay1 tercih

ederim. 4,6 9,0 13,7 3,7 23,2 | 30,2 | 15,7

Giyim aligveriglerimi her zaman 101 91 110 83 176 82 36

sezon basinda yapmayi tercih

ederim. 149 | 134 | 16,2 | 122 | 259 | 121 53

Her zaman indirimleri takip 59 57 83 56 190 156 80

ederim. 87 | 84 | 122 | 82 | 279 | 22,9 | 11,7

Lo o . 82 46 65 53 175 162 96

Indirimlerle ilgili mesajlar1 ve 96

reklamlar1 okurum. 12,1 6,8 ' 7,8 258 | 23,9 14,1

Kampanya ve indirimleri olumlu 15 29 37 53 116 225 201

karsilarim. 2,2 4,3 55 7,8 17,2 | 33,3 | 29,7

Kampanya ve indirimler 11 28 49 91 | 149 | 140 | 208

cogunlukla firmalarin ¢ikar

igindir. 1,6 41 7,2 1355 | 22,0 | 20,7 | 30,8

Normalde alamadigim birgok 75 46 72 75 189 141 80

markay1 indirime girdigi i¢in satin

alirm. 111 6,8 10,6 | 11,1 | 279 | 20,8 | 11,8

fiyatla satildig1 yeri bulmaya

caligirim. 9,2 54 8,8 9,7 22,3 239 20,7

Belli bir rakamin / oranin altindaki | 82 50 61 126 160 114 87

Indirimleri yakaladigimda tasarruf | 29 24 41 46 174 197 169

ettigimi disundriim. 43 | 35 | 60 | 68 | 256 | 290 | 249

99 55 72 80 141 148 87

Daha cok pahali olan markalarin

indirimlerini takip ederim. 14,5 8,1 10,6 | 11,7 | 20,7 | 21,7 | 128

Kodlama: (1) Hig katilmiyor, (2) Cogunlukla katilmiyor, (3) Kismen Katilmiyor, (4) Emin Degil, (5) Kismen Katiliyor,
(6) Cogunlukla Katiliyor, (7) Tamamen Katiliyor

Calismaya katilanlarin normalde alamadigim bir¢cok markay: indirime girdigi icin satin

alirim, yargisma verdikleri

cevaplarin dagilimini
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%60,5’lik kisminin katilma egiliminde oldugu %28,52°lik kisminin ise katilmama
egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bu yargiya katilimeilar %11,1 oraninda kararsiz

kalmustir.

Calismaya katilanlarin istedigim bir iiriiniin en diisiik fiyatla satildigr yeri bulmaya
calisirim, yargisina katilmeilarin %66,9’luk  kismiin katilma egiliminde oldugu
%23,4’lik kismmnin da katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu yargiya

katilimeilar %9,7 oraninda kararsiz kalmistir.

Calismaya katilanlarin belli bir rakamin / oramin altindaki indirimler dikkatimi ¢ekmez,
yargisina katilimcilar %53,1 oraninda katilma egiliminde oldugu belirtilmistir. Bu da
belirli indirim tirlerinin tiiketicinin dikkatini ¢ektigi yoniindedir. Kararsiz kalan

tiikketiciler ise %18,5 oranindadir.

Calismaya katilanlarin Indirimleri yakaladigimda tasarruf ettigimi diisiiniiriim, yargisina
katihmcilar %79,5’lik kismi katilma egilimindedir. Yani tiiketiciler indirimlerden
yararlanirken tasarruf ettiklerini diisiiniip daha fazla indirimli iriinlerden satin

alabilmektedir. Kararsiz kalanlar ise %6,8 oranindadir.

Calismaya katilanlarin daha ¢ok pahali olan markalarin indirimlerini takip ederim,
yargisina katilimcilar %55,2°1ik kism1 katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu da
fiyat ve markanin indirimli satiglarda etkili oldugunu gostermektedir. Diger taraftan
bakildiginda %33,2’lik kisminin ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir. Buda
tilketiciler icin marka ve fiyatin indirimlerde etkili olmadigini diislindiirmektedir.

Kararsiz kalan katilimcilar ise %11,7°1ik kismu ise kiigiik bir yiizdeyi temsil etmektedir.

4.8. Katihmcilarin Alsveris Baglamindaki Davramislar: ve Ahskanhklar

Katilimcilarin indirimlere yonelik algi ve tutumlarinda 6nemli olan konulardan biri de
kisilerin aligverisler konusundaki aliskanliklar1 ve aligveriste sergiledikleri davranislardir.

Katilimcilara iligkin aligveris davranislart asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 10
Katihhmcilarin Ahsveris Davramislar:

— [
n=694 < % 5
= 5 | E z
= £ = S =
1.Satir :f g‘ s . % E E f, Q
2.Satir :% £ = 9 N & o = =
s |28 5 | 2| 5| 2| B
& = £ ) ) =
.- s = £ £ g S s
: 2 | 5| 2 £ 2 2 z
Ifadeler o oM | M = N &) =
Iki benzer iiriinden promosyonlu 20 20 36 56 151 204 183
olan1 tercih ederim. 29 2,9 5,3 8,2 22,2 | 30,0 | 284
Promosyonlar takip eder ve satin 42 36 65 78 216 158 84
alma kararimi ona gore veririm. 6,2 53 9,6 11,5 31,8 | 23,3 12,4

Promosyonlar1 aligveris
karsiliginda sunulan bir 6diil gibi
goriiriim ve bu sekilde
odiillendirilmek hosuma gider.
Firmalarin satilmayan {iriinlerini 12 27 60 104 182 143 150
satmak i¢in promosyon
yaptiklarini diigiiniiyorum. 1,8 4,0 8,8 153 | 268 | 211 | 221
Firmalarin promosyon yapmadan
once fiyatlari yiikselttiklerini ve
sonra sigirilmis fiyat lizerinden
indirim yaptiklarini diisliniiyorum.
Firmalarin yaptig1 “aym fiyata
%80 daha fazla” ya da “bes tane 32 33 64 138 17 126 111
al, ii¢ tane parasi 6de” gibi
uygulamalari inandirict 47 | 48 | 94 | 203 | 26,0 | 185 | 16,3
bulmuyorum.
Her ne kadar firmalar daha fazla 24 40 43 99 217 145 113
satmak i¢in kampanya yapiyor
olsalar da bundan tiiketicilerinde 35 59 6.3 145 | 319 | 213 | 166
kazangh ¢iktigini diistiniiyorum. ’ ' ’ ’ ' ’ ’

(o]
(85
w
N
\'
o

67 206 148 92

©
»

4,7 10,3 9,9 30,3 | 218 | 135

15 23 34 98 176 154 179

2,2 3,4 50 144 | 259 | 22,7 | 26,4

Uriin satin allrken, indirim 16 16 37 60 151 224 176
miktarindan ziyade, iiriiniin
markasi ve fiyati gibi unsurlara 24 24 54 8.8 2292 | 329 | 259

gore karar veririm.

Bazi promosyon uygulamalarinda 99 78 el 71 183 110 69
ornegin (indirimler, hediyeler,

vb.) ihtiyacimdan daha fazla satin 145 | 115 | 104 | 104 | 269 | 162 | 101
aldigim olur. ' ' ' ' ' ' '

Indirimde olan bir markay1 her 147 83 80 11 137 74 49
zaman kullandigim markaya
tercih ederim. 216 | 122 | 11,7 | 163 | 20,1 | 109 | 7,2

Kodlama: (1) Hi¢ katilmiyor, (2) Cogunlukla katilmiyor, (3) Kismen Katilmiyor, (4) Emin Degil, (5) Kismen Katiliyor,
(6) Cogunlukla Katiliyor, (7) Tamamen Katiliyor
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Caligmaya katilanlarin aligveris davraniglarina yonelik verdikleri cevaplarin dagilimlarin
Tablo 10°da gormekteyiz. Kisilerin alisveris davraniglarina yonelik yargilara verdikleri
cevaplarin dagilimimi inceledigimizde ankete katilanlarin, iki benzer iiriinden
promosyonlu olam tercih ederim yargisia katilimcilarin %80,6°1ik kisminin katilma
egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu da promosyonlarin satin alma da etkisinin biiyiik
oldugunu soylemek mimkiindiir. Katilimeilarin %11,1°lik kismi ise katilmama
egilimindedir.

Yine katilimcilarin, promosyonlari takip eder ve satin alma kararumi ona gére veririm
yargisina katilimcilarin %67,5’lik kismi katilma egilimindedir. Bu da tiiketicilerin
¢ogunlugunun promosyonlu iiriinleri gordiiklerinde satin alma karar1 verdiklerini
aciklamaktadir. Katilimcilarin %11,5°lik kismui ise kararsiz olduklarini ifade etmistir.

Katilimcilarin %21,1°lik kismi ise katilmadiklarini belirtmistir.

Calismaya katilanlarin promosyonlart aligveris karsiliginda sunulan bir odiil gibi
gortiriim ve bu sekilde édiillendirilmek hosuma gider, yargisina katilimcilarin %65,6°1ik
kismi1 katilma egilimindedir. Burada tiiketicilerin bu durumdan memnun kaldiklar1 ifade

edilebilir. Katilimcilarin %24,6’lik kismi ise katilmama egilimindedir.

Katihmcilarin firmalarin satilmayan iiriinlerini satmak igin promosyon yaptiklarini
diigtiniiyorum, yargisina katilimcilarin %70’lik kisminin katilma egiliminde oldugu
goriilmektedir. Burada tiiketiciler elde kalan stok fazlasi iiriinlerin elden c¢ikarildigini
diistinebilmektedir. Katilimcilarin %14,6’lik kisminin ise katilmama egiliminde oldugu

gortilmektedir.

Firmalarin promosyon yapmadan once fiyatlart yiikselttiklerini ve sonra sigirilmis fiyat
tizerinden indirim yaptiklarini diisiintiyorum, yargisia katilimcilarin %75’lik kisminin
katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu durumda tiiketiciler fiyat ve
promosyonlarin aldatmaca oldugunu diisiinebilmektedir. Katilimeilarin  %10,6’lik

kisminin ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.

Firmalarin yaptigi “ayni fiyata %80 daha fazla” ya da “bes tane al, ii¢ tane parasi ode”
gibi uygulamalar: inandirici bulmuyorum yargisina, katilimeilarin %60,8’lik kisminin
katilma egilimde oldugu goriilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin bu tiir indirimlere 6n
yargili yaklastiklarini sdyleyebiliriz. Diger taraftan katilimcilarin %18,9’lik kisminin

katilmama egiliminde %20,3’liikk kisminin ise kararsiz oldugu goriilmektedir.
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Yine katilimcilarin her ne kadar firmalar daha fazla satmak icin kampanya yapiyor
olsalar da bundan tiiketicilerinde kazangl ¢iktigin diisiiniiyorum yargisina verdikleri
cevaplarin dagilimi incelendiginde, %69,8’lik kisminin katilma egiliminde oldugu
goriilmektedir. Buradan tiiketicilerin kampanyalar1 karli bir aligveris olarak gordigiini

sOyleyebiliriz. Katilimcilarin %15,7’lik kismi ise katilmama egilimindedir.

Yine katilimcilarin diriin satin alirken, indirim miktarindan ziyade, tiriiniin markast ve
fiyatt gibi unsurlara gore karar veririm yargisina verdikleri cevaplarin dagilimi
incelendiginde, %81 oraninda katilma egilimde olduklar1 goriilmektedir. Buradan
tiketicilerin indirimden ziyade fiyat ve marka kavramlarina Onem verdigi

anlasilmaktadir. Katilimcilarin %10,2°lik kismi ise katilmama egilimdedir.

Bazi promosyon uygulamalarinda ornegin (indirimler, hediyeler, vb.) ihtiyacimdan daha
fazla satin aldigim olur yargisma katilimeilarm, %53°1ik kisminin katilma egiliminde
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %36’lik kismi ise katilmama egilimindedir. Buna
gore, tiiketiciler ihtiyact olsun veya olmasm, satin alma gergeklestirmektedir.

Katilimcilarin %10,4’i ise kararsiz kalmastir.

Indirimde olan bir markayr her zaman kullandigim markaya tercih ederim yargisina
katilimeilarin, %45,5°lik kismi katilmama 9%38,2°lik kisminin ise katilma egiliminde
oldugu goriilmektedir. Bu durumda sunu ifade etmek miimkiindiir. Tiiketiciler bazi
zamanlarda, indirimde olsa dahi kendi kullandiklar1 markadan vazge¢cmeyi

diistinmemektedir.
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Tablo 11
Katimeilarm Indirimlere Yénelik Tutum ve Davramslar

n=694
s
>y L
E| 5 = | 5
| 2 s | € =
1.Satir :f = 5] g = = =
2.8atir : % §> f § E % 'f Q
ElZ| 2 || 2| 2| =
S 2| g | 8| | 2| g
5 = ) ) =
~ 5| E| E| E| & g
- e | % 2| E| 2| | E
Ifadeler o] ¥ = v o =
Benim i¢in aligverislerde, fiyatin diisiikligii 9 |120] 15 | 23 | 80 | 230 | 301
kadar tirtiniin kalitesi de 6nemlidir. 13129 22 | 3,4 |11,8|339|44,4
Internetten aligveris yaparken, paramin 52 | 14 | 33 50 | 145 | 213 | 170
karsiligini alabilmek i¢in degisik markalarin
fiyatlarini karsilastiririm. 77121149 | 7412141315251
Aligverislerimde her zaman, harcadigim para 11 | 10| 18 | 21 | 84 | 236 | 300
karsiliginda en iyi kaliteyi almaya ¢aligirim. 16 |15] 26 | 31 |124 34,7 | 44,1
Uriin satm alirken, paramin karsiligin 10 | 14| 12 | 31 | 67 | 209 | 334
aldigimdan emin olmak isterim. 151(21| 18 | 46 | 9,9 | 30,9 | 49,3
Paramin karsiligini almak i¢in her zaman 24 |1 19| 29 45 | 162 | 203 | 198
fiyatlar1 kiyaslarim. 35128 43 | 6,6 | 238|299 29,1
Aligverislerde indirim yaptirmak iyi 30 | 15| 30 | 53 | 170 | 194 | 185
hissetmemi saglar. 44 (22| 44 | 7,8 | 251 28,7 | 27,3
Internette indirimleri takip etmek hosuma 56 | 26 | 51 | 79 | 155 | 173 | 133
gider. 83 [39] 76 [11,7]230]25719,7
Aligverislerimde indirim yapildiginda, iyi bir 23 | 15| 32 | 61 | 175 | 219 | 153
avantaj elde etmis hissederim. 34 22| 47 | 90 | 258 |32,3|226
Ne kadar tasarruf ettigime bakmaksizin, 55 |48 | 73 | 99 | 192 | 134 | 79
indirimli aligverislerden hoslanirim. 81 |71/10,7|146|28,2|19,7|11,6
Belirli marka tercihlerim olsa da ¢ogunlukla 71 | 55| 73 | 111 | 181 | 120 | 68
indirimdeki markay1 satin alirim. 10,5|8,1|10,8 | 16,3 | 26,7 | 17,7 | 10,0
Indirimde olan markalari tercih etme (satin 46 | 32| 66 | 73 | 210 | 163 | 90
alma) olasiligim daha fazladir. 6,8 |4,7| 9,7 | 10,7 | 30,9 | 24,0 | 13,2
Indirimler, normalde satin almayacagim 132 | 57 | 67 | 101 | 166 | 95 | 62
markalar1 satin almama sebep olmaktadir. 194 (84| 99 |149 (244|140 9,1

Kodlama: (1) Hig katilmiyor, (2) Cogunlukla katilmiyor, (3) Kismen Katilmiyor, (4) Emin Degil, (5) Kismen Katiliyor,
(6) Cogunlukla Katiliyor, (7) Tamamen Katiliyor

Calismaya katilanlarin indirimlere yonelik verdikleri cevaplarin dagilimlarin1 Tablo
11°de gormekteyiz. Calismaya katilanlarin indirimlere iliskin yargilara verdikleri
cevaplarin dagilimini inceledigimizde ankete katilanlarn, benim icin alisverisierde,

fivatin diistikliigii kadar iiriiniin kalitesi de onemlidir yargisina katilimcilarin, %90,1’lik
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kisminin katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Buda tiiketicilerin bir {irlin satin
alirken sadece fiyatinin diisiikk olmasiyla ilgilenmemekte ve o iiriinii satin alacaklar
anlamina gelmemektedir. Bu yiizden diger faktorleri de géz dniinde bulundurduklarini da

sOyleyebiliriz.

Internetten aligveris yaparken, paramin karsihgini alabilmek icin degisik markalarin
fivatlarint karsilastiririm yargisina katilimeilarin, %78’lik kisminin katilma egiliminde
oldugu goriilmektedir. Buradan tiiketicilerin aligveris yaparken marka fiyat ve benzeri
kriterleri g6z onilinde bulundurduklarini sdyleyebiliriz. Katilimcilarin %14,7°lik  kismi

ise katilmama egilimindedir.

Aligveriglerimde her zaman, harcadigim para karsitliginda en iyi kaliteyi almaya ¢alisirim
yargisina katilimeilarin, %91,2°1lik kismi katilma egilimdedir. Buradan tiiketicilerin, her
zaman paralarinin karsiligini almak istediklerini ve satin almay1 gergeklestirirken bu

faktoriin 6nemli oldugunu soyleyebiliriz.

Uriin satin alirken, paramin karsibgini aldigimdan emin olmak isterim yargisina
katilmcilarin, %90, 1’lik kismmin katilma egiliminde oldugunu goérmekteyiz. Bu

durumda tiiketicilerin ¢ikarlarimi gozettigini sOyleyebiliriz.

Paramin karsiligint almak icin her zaman fiyatlar kiyaslarim yargisina katilimcilarin,
%82,8’lik kismi katilma egilimindedir. Bu durumda tiiketicilerin kendi yararlarini 6n

planda tuttugunu sdyleyebiliriz.

Aligverislerde indirim yaptirmak iyi hissetmemi saglar yargisina katilimeilarm, %81,1°1ik
kisminin katilma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bu durumda, tiiketicilerin indirim

yaptirdiklarinda kendilerini mutlu hissettiklerini sdyleyebiliriz.

Internette indirimleri takip etmek hosuma gider yargisma katilimcilarin, %68,4’lik
kisminin katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %19,8’lik kismi ise

katilmama egilimindedir.

Aligverislerimde indirim yapildiginda, iyi bir avantaj elde etmis hissederim yargisina
katilimeilarin, %480,7°lik kisminin katilma egiliminde oldugu gorilmektedir. Bu

durumda, tiiketiciler indirim yapildiginda kendilerini kar elde etmis olarak diistinebilirler.
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Ne kadar tasarruf ettigime bakmaksizin, indirimli aligverislerden hoglanirim yargisina
katilimcilarin, %59,5’1ik kismi katilma egiliminde %25,9’luk kisminin ise katilmama

egiliminde oldugu goriilmektedir.

Belirli marka tercihlerim olsa da ¢ogunlukla indirimdeki markayt satin alirum yargisina
katilimcilarin, %54,4’liikk kismi katilma egiliminde %29,4’lik kismi ise katilmama
egilimindedir. Bu durumda su sonuca varabiliriz. Fiyat ve marka tiiketiciler icin

Onemlidir.

Indirimde olan markalar: tercih etme (satin alma) olasiligim daha fazladir yargisina
katiimcilarin, %68,1°lik kismi katilma egilimindedir. Bu durumda tiiketiciler hem
indirimde olmasina hem de marka olmasina dikkat etmektedir. Katilimcilarin %21,2°1lik

kismi ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.

Indirimler, normalde satin almayacagim markalart satin almama sebep olmaktadir
yargisina katilimeilarin, %47,5’lik kismi katilma egiliminde oldugu %37,7’lik kisminin

ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.

4.9. Katihmcilarin indirimlere Yonelik Algi ve Degerlendirmeleri

Katilimeilarin indirim ve kampanyalara yonelik tutum ve davramiglart kadar mevcut
indirimleri ve kampanyalar1 nasil degerlendirmekte oldugu ve nasil bir egilim ic¢inde
oldugu husus da tiiketici davranislar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
ozellikle indirimlerin aile biitgesi veya kisisel biitce agisindan bir firsat olarak algilanip
algilanmadig, kriz donemlerinde indirimlerin hem firmalar hem de tiiketiciler agisindan
bir firsat olup olmadig1 olarak algilanip algilanmadig: hususu, indirimlerin aligveris tiir,
tutar ve miktar tizerinde etkili olup olmadigi, ve indirim, kampanya ve cekilis tiirti
faaliyetlerin cazip ve eglenceli olup olmadig1 hususlari incelenmeye calisilmistir. Bu

konularda verilen cevaplar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 12
Katilimeilarm Indirimlere Yénelik Tutum ve Davramslar:

— o
n=694 . §= .
= 5 e 2

5 E = g E

1.Satir :f 2 - = E g - v

. £ = = 5 = G

2.Satir :% = =2 M 80 ¥ % £
3 s E g " g = £
- s = = = £ s s

i 2 &g : E z £} g

ifadeler == O 2 = 2 o =

Para iadeleri, fiyat 47 35 60 97 215 151 77

indirimleri gibi

promosyonlarla paradan

tasarruf yaparim. 6,9 51 8,8 14,2 315 22,1 11,3

Promosyonlardan

yararlanarak karli bir 26 25 56 63 234 191 87

aligveris yaptigimi

digtaiin 38 3,7 8,2 9,2 34,3 28,0 128

Promosyonlari biitgemi 30 32 61 88 214 164 88

rahatlatan uygulamalar

olarak diigiiniirim. 4,4 4.7 9,0 13,0 31,6 24,2 13,0

Ekonomik kriz

donemlerinde 38 26 55 93 213 163 93

promosyonlari bir avantaj

olarak goriiriim ve
tercihimi promosyonlu 56 38 81 137 313 239 137

iirlinlerden yana yaparim.

Promosyonlardan

yaptigim tasarruflarla her 38 27 58 96 200 169 92
zaman kullandigimdan
daha iyi bir Griinii/ 5,6 4,0 8,5 14,1 29,4 24,9 135

markay1 alabilirim.

Daha pahali ve kaliteli

iiriinlerde yapilan 29 25 56 82 202 168 118
promosyonlarla bu
triinleri satin alma 43 37 8,2 12,1 29,7 247 174
olasilig1 kazanirim.
Promosyonlar biitgemi
rahatlatarak bana daha 26 28 46 99 222 159 101
kaliteli tirtinleri al

a 1tell urumiert aima 3,8 41 6,7 14,5 32,6 233 14,8

firsat1 verir.

Promosyonlar ihtiyag

duydugum iriinleri 40 36 60 114 202 142 87
hatirlatarak ve neyi ne

kadar alabilecegim

konusunda bilgiler
sunarak aligveris kararimi 5,9 5,3 838 16,7 29,7 20,9 12,8

kolaylastirir.

. 67 39 80 123 189 122 58
Promosyonlari izleyerek

aligverise daha az zaman

ve ¢aba harcarim.
9,9 5,7 11,8 18,1 27,8 18,0 8,5

Promosyonlardan
yararlanarak ¢ok miktarda 93 67 97 105 160 106 50
alirim, tekrar tekrar almak
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i¢in zaman ayirmama

gerek kalmaz. 13,7 9,9 14,3 15,5 23,6 15,6 7,4

Promosyonlardan
yararlandigimda kendimi
aligveris konusunda
oldukga becerikli biri 8,8 6,6 12,0 15,6 28,5 16,6 11,7
olarak goriiriim.
Promosyonlardan
yararlandigimda kendimi 92 46 83 130 162 111 57
iyi hisseder,
yararlanmadigimda bir
firsat kagirdigim
diistinerek rahatsiz
olurum.

Cevremdekiler
promosyon firsatlarini iyi

degerlendirdigim i¢in beni
taktir ederler. 19,1 9,0 11,0 16,8 23,0 12,1 9,0

Promosyonlarla yeni 70 40 66 105 225 105 65
markalar1 denemekten

hoslanirim. 10,4 59 9,8 15,5 33,3 15,5 9,6

Aligveris yaparken yeni
fikirlere ulasmak ve 52 45 62 94 211 143 74

degisik seyleri kesfetmek

igin promosyonlara goz 7.6 6,6 9,1 138 31,0 21,0 10,9
atarim. ' ' ' ' ' ' '

60 45 82 106 194 113 80

13,5 6,8 12,2 19,1 23,8 16,3 8,4

130 61 75 114 156 82 61

Her zaman ayni markalari 108 76 113 111 155 83 35
almaktan kacinir,

tercihimi promosyonlara
gbre yaparim. 15,9 11,2 16,6 16,3 22,8 12,2 51

Cekiligler, yarismalar, 103 70 80 104 162 104 57
hediyeler gibi

promosyonlari zevkle 15,1 10,3 118 15,3 23,8 15,3 8,4
takip ederim.

Cekiligler, yarigmalar gibi 97 64 77 99 154 116 70
promosyonlari eglenceli

bulurum. 14,3 9,5 11,4 14,6 22,7 17,1 10,3

Cekilisler, yanigmalar, 109 62 71 100 151 112 76
hediyeler gibi
promosyonlarin
magazalarda hos ve 16,0 9,1 10,4 14,7 22,2 16,4 11,2
heyecanli bir ortam
yarattigimi diisiiniirim.

Kodlama: (1) Hi¢ katilmiyor, (2) Cogunlukla katilmiyor, (3) Kismen Katilmiyor, (4) Emin Degil, (5) Kismen Katiliyor,
(6) Cogunlukla Katiliyor, (7) Tamamen Katiliyor

Calismaya katilanlarin promosyonlara yonelik verdikleri cevaplarin dagilimlarini Tablo
12°de gormekteyiz. Calismaya katilanlarin indirimlere iligskin yargilara verdikleri
cevaplarin  dagilimint inceledigimizde, para iadeleri, fiyat indirimleri gibi
promosyonlarla paradan tasarruf yaparim yargisina katilimcilarin, %64,9°luk kismi

katilma egiliminde %20,8’lik kisminin ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.
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Promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris yaptigimi diisiiniiriim yargisina
katilimcilarin, %75,1°lik kismi1 katilma egilimindedir. Katilimeilarin %15,7’lik kisminin

ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.

Promosyonlart  biitcemi  rahatlatan uygulamalar olarak  diisiiniiriim  yargisina
katilimcilar, %68,8 oraninda katilma egiliminde %18,0 oraninda ise katilmama
egilimindedir.

Ekonomik kriz donemlerinde promosyonlart bir avantaj olarak goriiriim ve tercihimi
promosyonlu iiriinlerden yana yaparim yargisina katilimcilar, %68,9 oraninda katilma
egiliminde oldugu gorilmektedir. Katilimeilarin %17,5’lik kisminin ise katilmama

egiliminde oldugu goriilmektedir.

Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman kullandigimdan daha iyi bir iiriinii/
markayr alabilirim yargisina katilimecilarin, %67,8’lik kismi katilma egiliminde

%18,1°lik kismui ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.

Yine katilimcilarin daha pahali ve kaliteli iiriinlerde yapilan promosyonlarla bu iiriinleri
satin alma olasilig1 kazanirim ifadesine verdikleri cevaplarin dagilimini inceledigimizde
katihmcilarin %71,8’lik kisminin katilma egiliminde oldugu %16,2’lik kisminin ise

katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.

Promosyonlar biitcemi rahatlatarak bana daha kaliteli iiriinleri alma firsati verir,
ifadesine verdikleri cevaplarin dagilimini inceledigimizde katilimcilarin %70,7°lik
kisminin katilma egiliminde oldugu %14,6’lik  kisminin ise katilmama egiliminde
oldugu goriilmektedir. Diger taraftan %14,5’lik kismi ise Kkararsiz secenegini

isaretlemistir.

Promosyonlar ihtiya¢ duydugum iiriinleri hatirlatarak ve neyi ne kadar alabilecegim
konusunda bilgiler sunarak aligveris kararimi kolaylastirir yargisina katilimcilarin
%63,4’1liik kisminin katilma egiliminde oldugu %?20’lik kisminin ise katilmama egilimde

oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %16,7’lik kismi ise kararsiz kalmistir.

Promosyonlart izleyerek alisverise daha az zaman ve ¢aba harcarim ifadesine verdikleri
cevaplarin dagilimmi inceledigimizde katilimcilarin  %54,3’likk kismmin katilma
egiliminde oldugu %27,4’liik kisminin ise katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %18, 1°lik kismi ise kararsiz secenegini isaretlemistir.
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Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim, tekrar tekrar almak icin zaman
ayirmama gerek kalmaz ifadesine verdikleri cevaplarin dagilimini inceledigimizde %46,6
oraninda katilma egiliminde oldugu, %37,9 oraninda ise katilmama egiliminde oldugu

goriilmektedir. Bu durumda 2 oranin birbirine yakin oldugunu sdyleyebiliriz.

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi alisveris konusunda olduk¢a becerikli biri
olarak goriiriim yargisina katilimcilarin %56,8’lik kisminin katilma egilimde oldugu

%27,4’lik kisminin ise katilmama egilimde oldugu goriilmektedir.

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi hisseder, yararlanmadigimda bir firsat
kacirdigimi diigiinerek rahatsiz olurum yargisina katilimcilar, %48 oranla katilma
egilimindedir. %23,8 oraninda ise kismen katilmaktadir. Katilimcilar %32,5 oraninda ise

katilmama egilimdedir. Kararsiz kalan katilimcilar ise %19,1 oranindadir.

Cevremdekiler promosyon firsatlarim iyi degerlendirdigim icin beni taktir ederler
yargisina katilimcilar, %44,1 oraninda katilma egiliminde oldugu %39,1°lik kisminin ise
katilmama egiliminde oldugu goriilmektedir. Katilimcilar %23 ,0 oraninda ise kismen

secenegini isaretlemistir.

Promosyonlarla yeni markalar: denemekten hoslanirim yargisina katilimeilarin, %58,4
oraninda katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Buradan tiiketicilerin yeni {riinleri
denemeye meyilli olduklarin sdyleyebiliriz. Katilimeilarin %33,3’liik kisminin kismen
katilma egiliminde oldugu %?26,1’lik kisminin ise katilmama egiliminde oldugu

goriilmektedir.

Aligveris yaparken yeni fikirlere ulagmak ve degisik seyleri kesfetmek icin promosyonlara
g0z atarum yargisina katilimcilarin, %62,9 oraninda katilma egiliminde oldugu, licte
birinin ise kismen katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin %23,3’liik

kismi ise kararsiz kalmistir.

Her zaman aymi markalar: almaktan kaginir, tercihimi promosyonlara gore yaparim
yargisina katilimcilarin, %40,1 oraninda katilma egiliminde oldugu %22,8 oraninda ise
kismen katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %43,7’lik kismi

katilmama egiliminde %16,3’liikk kismi ise kararsiz kalmistir.

Yine katilimcilarin ¢ekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlart zevkle takip

ederim ifadesine verdikleri cevaplarin dagilimmi inceledigimizde katilimeilarin,
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%47,5’lik kismimin katilma egilimde oldugu %23,8’lik kisminin ise kismen katildig:
goriilmektedir. Katilimcilarin  %37,2’lik kismi ise katilmama egiliminde oldugu

gorilmistiir.

Yine katilimcilarin ¢ekilisler, yarismalar gibi promosyonlart eglenceli bulurum
yargisina, verdikleri cevaplarin dagilimini inceledigimizde katilimcilarin %50,1 oraninda
katilma egiliminde oldugu %?22,7 oraninda ise kismen katilma egiliminde oldugu

goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik iigte biri ise katilmama egilimdedir.

Yine katitlimcilarin ¢ekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlarin magazalarda
hos ve heyecanli bir ortam yarattigimi diistiniiriim yargisina, verdikleri cevaplarin
dagilimini inceledigimizde, %49,8 oraninda katilma egiliminde oldugu %?22,2 oraninda
ise kismen katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %35,5’lik kismu ise

katilmama egilimdedir.

4.10. Farkh Cerceveleme Baglaminda Onerilen Kampanyalara Yonelik Tercih

Davranislan

Arastirma baglaminda benzer miktarda veya oranda indirim firsati sunan ¢esitli {iriin ve
markalara yonelik kisilerin tercihleri de aragtirma baglaminda ele alinan konu olmustur.
Bu baglamda 6zellikle 6ne ¢ikarilmaya c¢alisilan konular arasinda benzer miktarda bir
indirim firsatt sunan iki benzer yapidaki marka arasinda tiiketici tercihlerinin nasil
oldugu, benzer miktarda indirim firsati sunan iki farkli kategorideki marka agisindan
davraniglarda farkliligin olup olmadigi ve indirim firsatlarinin hemen elde edilmesi ile
daha sonra elde edilmesi durumunun tercihler ilizerinde etkili olup olmadig1 da ele

alinmaya calisilmistir. Katilimeilarin verdigi cevaplar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 13
Katihmcilarin Farkh Sekillerde Cerg¢evelendirilmis Kampanyalara Yonelik
Tercih Davramslar

Kampanya f % % f Kampanya

- 0 -
A-LCW penyede%25 259 37.4% | 62.6% 429 B-Lacoste penyede
indirim %25 indirim
C-LCW gomlekte %20 0 0 D-Defacto gomlekte
indirim 216 | 41.2% | 588% | 394 | o050 indirim
E- Defacto 100 TL’ye F-Kigili magazasinda
satilan pantolonda %50 440 64,8% | 35,2% 239 250 TL’ye satilan bir
indirim pantolonda %20 indirim
G-100 TL fiyath gomlek H-100 TL fiyath bir
icin pesin 6demede %20 428 63,3% | 36,7% 248 gomlek i¢in hediye ¢eki
indirim olarak %30 indirim
I-35 TL degerindeki J-35 TL degerindeki
otobiis biletini otobiis biletini
internetten satin 374 55,2% | 44,8% 303 yazihaneden satin
alindiginda 3 TL indirim alindiginda ise %10
yapilmasi puan indirim verilmesi

Katilimcilara ¢esitli kampanya ifadeleri verilmis ve bunlardan se¢im yapmalari
istenmistir. Katilimcilarda, kampanyalar isteklerine gore cevaplamiglardir. Tablo 13’de

verilen cevaplar analiz edilecektir.
Burada ¢esitli kampanyalardan ve indirimlerden bahsedilmistir.

A-LCW penyede %25 indirimli iiriinii katilimeilar %37,4 oraninda bu kampanyay1 tercih
etmistir. Diger yandan B-Lacoste penyede ise %25 indirimli bir iirtine katilimcilar %62,6
oraninda ise en ¢ok tercih ettikleri se¢enektir. Burada iki farkli marka vardir. Tiiketiciler
cogunlukla Lacoste ‘daki indirimi tercih etmis ve ilgilerini ¢ekmistir. indirim oranlari ise

aynidir. Burada boyle bir tercihin sebebi marka imaji ve Kalite gibi unsurlar olabilir.

Defacto gomlekte %20 indirime katilimcilar %58,8 oranla tercih etmistir. LCW gomlekte

%20 indirime ise %41,2 oraninda katilim saglanmistir. Bu iki marka ayni1 segmenttedir.

Defacto 100 TL'ye satilan pantolonda %50 indirim, Kigili magazasinda 250 TL'ye
satilan bir pantolonda %20 indirim katilimcilara sorulmustur. Burada farkli
segmentlerden ve gergeve etkisinden bahsedebiliriz. Burada Defacto tiim tiiketicilere
hitap ederken Kigili ise sadece erkek miisterilerine hizmet vermektedir. Diger taraftan

bakildiginda ayni1 indirim oran1 yapilmistir ama farkl sekilde ifade edilip tiiketicinin nasil
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algiladig1 Olciilmiistiir. Burada en fazla tercih edilen %64,8 oranla Defacto 100 TL ye
satilan pantolondaki %50 indirimdir. Diger taraftan %35,2 Kigili magazasinda 250 TL 'ye

satilan bir pantolonda %20 indirim tercih edilmistir.

100 TL fiyath gémlek icin pesin 6demede %20 indirim, 100 TL fiyath bir gomlek icin
hediye ¢eki olarak %30 indirim katilimcilara sorulmustur ve birini tercih etmeleri
istenmistir. Burada alinan iiriiniin fiyat1 aynidir ve biri pesin 6demede indirim verirken
digeri hediye ¢eki olarak indirim vermistir. Burada tiiketiciler %63,3 oraninda 100 TL
fivath gomlek icin pesin 6demede %20 indirimi tercih etmislerdir. Buradan da anlasildig:
gibi katilimcilar indirimden o an yaralanmak istedikleri i¢in kar elde ettiklerini

distinmektedir.

35 TL degerindeki otobiis biletini internetten satin alindiginda 3 TL indirim yapilmasi,
35 TL degerindeki otobiis biletini yazihaneden satin alindiginda ise %10 puan indirim
verilmesi katilimcilara sorulmustur. Katilimcilarin ilk oncelikle tercih ettigi %55,2
oraninda, 35 TL degerindeki otobiis biletini internetten satin alindiginda 3 TL indirim
yapilmasidir. Diger taraftan %44,8 oranla 35 TL degerindeki otobiis biletini yazihaneden
satin alindiginda ise %10 puan indirim verilmesi tercih edilmistir. Burada tiiketiciler
karar verirken kolaylik ve rahatlik agisindan 35 TL degerindeki otobiis biletini internetten

satin alindiginda 3 TL indirim yapilmasindan dolayi tercih etmistir.
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4.11. Katihmcilarin Cesitli Kampanyalar1 Algilamalar:

Aragtirma baglaminda piyasada yaygin olarak yer alan c¢esitli kampanyalarin
katilimcilarca dogru yorumlanip yorumlanmadigi ve nasil degerlendirildigi hususlar1 da
arastirma kapsaminda yer alan konular arasindadir. Katilimcilarin cevaplar1 asagida

ozetlenmektedir.

Tablo 14
Katihmcilari Indirimli Fiyatlara Yonelik Cevaplar: -1
2 al 1 6de’ de 100 TL’lik 2 gomlegin f %
fiyati
50,0 15 2,3%
80,0 12 1,9%
100,0 561 87,8%
200,0 35 5,5%
Total 623
2 al 1 6de 100 TL’lik gomlekte f o
. o e 0
indirim oram%
10,0 8 1,3%
50,0 501 82,7%
100,0 71 11,7%
Total 580

Katilimcilar verilen ifadelere kendi yanitlarini vermistir. Tabloda en sik tekrarlanan

ifadeler yer almaktadir.

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir. 15.0-200,0
arasinda cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler
gosterilmistir. Bu soruyu 623 katilimer cevaplamistir. %87 ,8 oranla en fazla verilen
cevap 100,0 TL’dir. Buradan katilimcilarin ¢ogunlukla dogru cevabi verdigini sdylemek

mumkindiir.

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir. 2,0-100,0 arasinda
cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler gosterilmistir. Bu
soruyu 580 kisi cevaplamistir. %82,7 oranla en fazla verilen cevap %50’dir. Buradan

katilimcilarin cogunlukla dogru cevabi verdigini sdylemek miimkiindiir.
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. Tablo 15
Katihmcilarin Indirimli Fiyatlara Yonelik Cevaplar: -2

2 alana 2. bedava 50 TL’lik 2 f o
. e Y
gomlegin fiyati
25,0 9 1,4%
50,0 536 84,3%
80,0 11 1,7%
100,0 69 10,8%
Total 625
2 alana 2. Bedava 50 TL’lik 2 f %
gomlekte indirim oram%
20,0 8 1,3%
25,0 12 2,0%
40,0 9 1,5%
50,0 479 79,8%
100,0 60 10,0%
Total 568

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir. 20,0-200,0
arasinda cevaplar verilmigtir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler
gosterilmistir. Bu soruyu 625 kisi cevaplamistir. %84,3 oraninda ¢ogunlukla 50 TL
cevabi verilmistir. Buradan katilimcilarin ¢ogunlukla dogru cevabir verdigini sdylemek

mumkindiir.

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir. 2,0-100,0 arasinda
cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler gosterilmistir. Bu
soruyu 568 kisi cevaplamistir. %79,8 oraninda ¢ogunlukla %50 cevabi verilmistir.

Buradan katilimcilarin ¢ogunlukla dogru cevabi verdigini sdylemek miimkiindiir.
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. Tablo 16
Katihmcilarin Indirimli Fiyatlara Yonelik Cevaplar -3

3 al 2 6de ’de 100 TL’lik 3 penye f %
fiyat1
50,0 6 ,9%
100,0 28 4,4%
200,0 529 83,2%
300,0 30 4,7%
Total 593
3 al 2 6de ‘de 100 TL’lik 3 penyede f %
indirim oram%
20,0 8 1,4%
25,0 30 5,1%
30,0 75 12,9%
33,0 223 38,3%
33,3 17 2,9%
35,0 26 4,5%
40,0 37 6,3%
45,0 7 1,2%
50,0 24 4.1%
66,0 19 3,3%
70,0 16 2,7%
75,0 9 1,5%
100,0 32 5,5%
Total 523

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gdsterilmektedir. 20,0-300,0
arasinda cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler
gosterilmistir. Bu soruyu 593 kisi cevaplamistir. %83,2 oraninda ¢ogunlukla 200,0 TL
cevabi verilmistir. Buradan katilimcilarin ¢ogunlukla dogru cevabi verdigini sdylemek

mumkindiir.

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir.10,0-67,0 arasinda
cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler gosterilmistir. Bu
soruyu 523 kisi cevaplamistir. %38,3 oraninda %33 ve %2,9 oraninda %33,3 cevabi

cogunluktadir. Buradan katilimcilarin verdigi bu iki cevabi dogru kabul edebiliriz.
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Tablo 17
Katihmeilarm Fiyat Indirimlerine Yonelik Cevaplar -4

%50+%20° de 400 TL’lik takim f %

elbisenin fiyati
100,0 9 1,5%
160,0 27 4,5%
180,0 9 1,5%
200,0 9 1,5%
240,0 26 4,3%
280,0 56 9,2%
300,0 30 5,0%
320,0 185 30,5
340,0 12 2,0%
360,0 12 2,0%
380,0 8 1,3%
400,0 27 4,5%
520,0 52 8,6%
560,0 27 4,5%
600,0 9 1,5%
800,0 23 3,8%
Total 521

%50+ %20°de 400 TL’lik takim f %

elbisede indirim oram
20,0 14 2,5%
30,0 14 2,5%
35,0 26 4,6%
40,0 48 8,4%
50,0 22 3,9%
55,0 19 3,3%
60,0 162 28,4%
65,0 19 3,3%
70,0 136 23,8%
75,0 8 1,4%
Total 483

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir. 20,0-800,0
arasinda cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler
gosterilmistir. Bu soruyu 521 kisi cevaplamistir. %30,5 oraninda ¢ogunlukla 320,0 TL

cevabi verilmistir.

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir. 2,0-70,0 arasinda
cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler gosterilmistir. Bu
soruyu 483 kisi cevaplamistir. En ¢ok verilen cevaplar %28,4 oranla %60 indirim ve

%23,8 oranla %70 indirim cevabi1 verilmistir.
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_ Tablo 18
Katihmcilarin Fiyat Indirimlerine Yonelik Cevaplar -5

2.ciden 1 sifir silme’ de 500 TL’lik 2

. e . f %
Takim Elbisenin Fiyati
400,0 7 1,1%
450,0 10 1,6%
500,0 19 3,1%
550,0 516 84,2%
1000,0 13 2,1%
Total 565
2.ciden bir sifir silme *de 500 TL’lik f %
2 takim elbisede indirim orani
20,0 10 1,8%
40,0 12 2,1%
45,0 281 49,4%
50,0 48 8,4%
55,0 53 9,3%
60,0 7 1,2%
70,0 8 1,4%
80,0 13 2,3%
90,0 43 7,6%
95,0 27 4, 7%
Total 514

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir. 20,0- 1000,0
arasinda cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler

gosterilmistir. Bu soruyu 565 kisi cevaplamistir. En ¢ok verilen ve dogru olan cevap

%084,2 oranla 550 TL dir.

Bu tabloda katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi gosterilmektedir. 2,0-95,0 arasinda
cevaplar verilmistir. Tabloda ise en fazla cevaplanan sayisal veriler gosterilmistir. Bu

soruyu 514 kisi cevaplamistir. En ¢ok verilen ve dogru olan cevap %49,4 oranla %45,0

indirimdir.
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4.12. Demografik Ozellikler Agisindan Katiimeillarin  Cerceveleme Etkisi
Baglaminda Indirim ve Kampanyalar1 Algilamasi ve Alisveris Davramslarinin

Karsilastirilmasi

Calismanin bu kisminda yukarida yapilan degerlendirmelerde demografik o6zelliklerin

etkili olup olmadig1 hususu incelenmeye c¢alisiimaktadir.

Tablo 19
Indirimlere Yénelik Tutumlar Acisindan Kadin-Erkek Arasidaki Fark
Ifade N Ort. ss. sd. t p
Genellikle ihtiyaglarimi 1nd1r1m Kadin 374 5,09 1655 669 | 3,945 | 0,000
zamanlarinda  yapmay1 tercih
ederim. Erkek 297 4,56 1.817
Giyim aligverislerimi her zaman | Kadin 374 5,09 1.655 | 668 | 0,997 | 0,319
sezon basinda yapmay1 tercih
ederim. Erkek 297 4,56 1.817
Her zaman indirimleri takip ederim Kadm 374 4,78 1,751 1 669 | 3,938 | 0,000
P | Erkek 297 | 423 | 1,804
indirimlerle ilgili mesajlart ve | Kadin 374 4,80 1,797 | 667 | 3,597 | 0,000
reklamlart okurum. Erkek 295 427 | 2,007
Kampanya ve indirimleri olumlu | Kadmn 371 5,65 1,450 664 | 2,427 1 0,015
karsilarim. Erkek 205 | 536 | 1,593
Kampanya ve indirimler | Kadin 373 5,38 1,508 | 664 | 0,745 | 0,457
cogunlukla firmalarin ¢ikart igindir. | Erkek 293 5,29 1,593
E(;lr;alii?ndir?rlszna(.hglfr}. .bll'(;fk Kadin 374 4,61 1,744 666 | 2.255 | 0,024
Y R =T 294 429 | 1,920
alirim.
Etz(tifaglmsaziglvumnun. erL {1u$uk Kadin 375 4,89 1,802 670 | 0,683 | 0,495
Y gl yert DUIMaya 1 eryek 297 479 | 1,960
caligirim.
Belli bir rakamin/oranin altindaki | Kadin 375 4,35 1,832 | 668 | -0,17 | 0,986
indirimler dikkatimi ¢ekmez. Erkek 295 4,35 1,876
indirimleri yakaladigimda tasarruf | Kadin 373 5,43 1,579 | 668 | 0,986 | 0,041
ettigimi digiiniirim. Erkek 297 5,18 1,584
Daha ¢ok pahali olan markalarin | Kadin 375 4,26 1,955 | 670 | 0,738 | 0,461
indirimlerini takip ederim. Erkek 297 4,38 1,995

Algverigleri indirim zamanlarinda yapip yapmadigina iligkin soruya yonelik kadin ve
erkeklerin verdigi cevaplar arasinda farkin oldugu goézlenmistir. Kadinlarin erkeklere
kiyasla indirimleri daha fazla takip etme egiliminde oldugu goriilmektedir (t=3,945, sd:
669, p<0,000).
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Aligveriglerimi her zaman sezon basinda yapmay1 tercih ederim sorusuna iliskin kadin ve

erkeklerin verdigi cevaplarin arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Aligverislerde her zaman indirimleri takip edip etmedigine iliskin soruya yonelik kadin
ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda farkin oldugu gozlenmektedir. Burada da

kadinlarin daha fazla katilim sergiledikleri goriilmektedir (t=3,938, sd: 669, p<0,000).

Indirimlerle ilgili mesajlar1 ve reklamlar1 okurum sorusuna yénelik kadin ve erkeklerin
verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina iliskin t testi sonucuna gore iki grup
arasinda farkin oldugu gézlenmektedir. Buna gore kadinlarin s6z konusu ifadeye katilim

acisindan daha katilimci oldugu goriilmektedir (t=3,595, sd:667, p<0,000).

Kampanya ve indirimleri olumlu karsilarim sorusuna iligkin kadin ve erkeklerin verdigi
cevaplar arasinda farkin oldugu gézlenmistir. Kadinlarin erkeklere kiyasla indirimleri

olumlu karsilama egiliminde oldugu goriilmektedir (t=2,427, sd:664,p<0,015).

Kampanya ve indirimler ¢gogunlukla firmalarin ¢ikari i¢indir sorusuna iligkin kadin ve

erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Normalde alamadigim birgok markay1 indirime girdigi i¢in satin alirim sorusuna iliskin
kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda farkin oldugu gozlenmistir. Kadinlarin
erkeklere kiyasla indirime girdigi icin satin alma egiliminde oldugu goriilmektedir

(t=2,255, 50:666, p<0,024).

Istedigim bir {iriiniin en diisiik fiyatla satildig1 yeri bulmaya calisirim sorusuna iliskin

kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi gozlenmistir.

Belli bir rakamin/oranin altindaki indirimler dikkatimi ¢ekmez sorusuna iliskin kadin ve

erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.

Indirimleri yakaladigimda tasarruf ettigimi diisiiniiriim sorusuna iliskin kadin ve
erkeklerin verdigi cevaplar arasinda farkin oldugu gozlenmistir. Kadinlar erkeklere

kiyasla tasarruf ettiklerini diisiinmektedirler (t=0,986, sd:668, p<0,041).

Daha ¢ok pahali olan markalarin indirimlerini takip ederim sorusuna iligkin kadin ve

erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.

Tabloda yer alan ifadelere genel olarak bakilirsa, indirimler konusunda kadinlarin

erkeklere kiyasla daha aktif ve ilgili olduklarini 6ne stirmek miimkiindiir.
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Tablo 20
Gelir Diizeyine Gore Katihmcilarin Indirimlere Yonelik Tutumlar:

ifade F p Aciklama
Genellikle 1hF1yag:1a§1m1 indirim zamanlarinda 2,658 0,320 Fark yok
yapmay1 tercih ederim
Giyim ahsve?lslerlml her zaman sezon basinda 2.443 0,460 Fark yok
yapmay1 tercih ederim.
Her zaman indirimleri takip ederim 0,934 0,444 Fark yok
Indirimlerle ilgili mesajlar1 ve reklamlar1 okurum. 0,538 0,708 Fark yok
Kampanya ve indirimleri olumlu kargilarim. 0,385 0,819 Fark yok
Kampa'm'ya ve indirimler ¢ogunlukla firmalarin 1513 0,197 Fark yok
cikari icindir.
Normalde alamadigim birgok markay1 indirime 3,116 0,015

girdigi i¢in satin alirim. Hepsinde fark vardir.

Istedigim bir iiriiniin en diisiik fiyatla satildig1 yeri

1,232 0,296 Fark yok
bulmaya caligirim
B.elh b1r .rakamln/oranm altindaki indirimler 0,610 0,656 Fark yok
dikkatimi cekmez.
Indirimleri yakaladigimda tasarruf ettigimi
diisiiniriim, 1,194 0,312 Fark yok
Daha ¢ok pahali olan markalarin indirimlerini takip
ederim. 0,732 0,570 Fark yok

Tabloda goriildiigii lizere degiskenlerin ¢cogu agisindan farkin olmadigir gozlenmistir.
Normalde alamadigim bir¢ok markay1 indirime girdigi i¢in satin alirim ifadesinde ise fark

oldugu gozlenmistir. Buna iliskin agiklama tabloda gosterilmistir.
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Tablo 21
Yasa Gore Katilimeilari indirimlere Yénelik Tutumlar:

ifade F p Aciklama

Genellikle 1h'F1ya(;1ar.1m1 indirim zamanlarinda 1,629 0,150 Fark yok
yapmays1 tercih ederim
Giyim ahsvepslermp her zaman sezon basinda 0575 0,719 Fark yok
yapmay1 tercih ederim.

Her zaman indirimleri takip ederim 1,177 0,319 Fark yok

Indirimlerle ilgili mesajlar1 ve reklamlar1 2,199 0,053 Fark yok
okurum.

Kampanya ve indirimleri olumlu karsilarim. 1,226 0,295 Fark yok
Kampgnya ve indirimler cogunlukla firmalarin 1,065 0,082 Fark yok
¢ikari i¢indir.

.qur.nalde. al'flfI‘lE.ld‘lglm bir¢ok markay1 0,983 0,427 Fark yok
indirime girdigi i¢in satin alirim.

Ist§d1g1m bir iiriiniin en diisiik fiyatla satildigi 1,016 0,407 Fark yok
yeri bulmaya calisirim
B.elh blr mkamm/oramn altindaki indirimler 1,848 0,101 Fark yok
dikkatimi ¢ekmez.

I'I.ld}rl-r'nlerl yakaladigimda tasarruf ettigimi 0,636 0,672 Fark yok
diislintirtim.

Daha cok pahah olan markalarin indirimlerini 0,977 0,431 Fark yok
takip ederim.

Tabloda goriildiigii lizere degiskenlerin arasinda farkin olmadigir gozlenmistir. Yasin

indirimli ve promosyonlu satin alma kararlarinda etkili olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 22
Meslege Gore Katihmcilarin Indirimlere Yoénelik Tutumlar
ifade F p Aciklama

Genellikle 1hF1yagla?1m1 indirim zamanlarinda 0,738 0,619 Fark yok
yapmay1 tercih ederim

Giyim ahsver.lslermp her zaman sezon basinda 1,796 0,097 Fark yok
yapmayi tercih ederim.

Her zaman indirimleri takip ederim 1,586 0,148 Fark yok
Indirimlerle ilgili mesajlar1 ve reklamlari okurum. 1,065 0,382 Fark yok
Kampanya ve indirimleri olumlu kargilarim. 0,257 0,956 Fark yok
Kampe}nya ve indirimler ¢ogunlukla firmalarin 0,505 0,805 Fark yok
¢ikari igindir.

I\'Ior'rfl'a'ld'e alamadigim bir¢ok markay1 indirime 2015 0,062 Fark yok
girdigi i¢in satin alirim.

Istedigim bir {iriiniin en diisiik fiyatla satildig1 yeri 0,572 0,753 Fark yok
bulmaya caligirim

B.elll b.ll' rakamm/oranm altindaki indirimler 0,678 0,667 Fark yok
dikkatimi ¢ekmez.

IAI.'ld}I'I‘I:Iq.eI“I yakaladigimda tasarruf ettigimi 1,017 0,413 Fark yok
diisliniiriim.

Daha ¢ok pahali olan markalarmn indirimlerini takip Birden fazla farkhihk
ederim. 2,218 0,040 vardir.
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Tabloda goriildiigii lizere degiskenlerin arasinda farkin olmadig1 gézlenmistir. Daha ¢ok
pahali olan markalarin indirimlerini takip ederim ifadesinde farklilik vardir. Ttiketicilerin
mesleklerinin indirimli ve promosyonlu satin alma kararlarinda etkili olmadigim

s0ylemek miimkiindir.

Tablo 23
Medeni Hale Gore Katihmcilarin Indirimlere Yonelik Tutumlari
ifade F p Aciklama
Genellikle 1h‘F1yag:1ar.1m1 indirim zamanlarinda 1,094 0,335 Fark yok
yapmayi1 tercih ederim
Giyim ahsver.lslerm}l her zaman sezon basinda 0,246 0,782 Fark yok
yapmay1 tercih ederim.
Her zaman indirimleri takip ederim 0,748 0,474 Fark yok
Indirimlerle ilgili mesajlar1 ve reklamlar1 2317 0,099 Fark yok
okurum.
Kampanya ve indirimleri olumlu kargilarim. 0,053 0,949 Fark yok
Kampqnya ve indirimler ¢ogunlukla firmalarin 0,207 0,813 Fark yok
¢ikart i¢indir.
.Nqnpalde. alé.ifl‘l?d‘lglm birgok markay1 0,166 0,847 Fark yok
indirime girdigi i¢in satin alirim.
Ist§d1g1m bir iiriiniin en diisiik fiyatla satildigi 2146 0,118 Fark yok
yeri bulmaya calisirim
B.elh blr ¥akam1n/ oranin altindaki indirimler 1,207 0,300 Fark yok
dikkatimi ¢ekmez.
I.I.ld}n{n!.erl yakaladigimda tasarruf ettigimi 1125 0,325 Fark yok
diistiniiriim.
Daha cok _pahall olan markalarin indirimlerini 1,911 0,149 Fark yok
takip ederim.

Tabloda goriildiigii tizere degiskenlerin arasinda farkin olmadigi gozlenmistir. Medeni
halin indirimli ve promosyonlu satin alma kararlarinda etkili olmadigini séylemek

mumkindiir.
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Tablo 24
Cinsiyete Gore Katimcilarin Alisveris Davramslar:

ifade N | Ort. | ss. | sd. t P
Iki benzer iiriinden promosyonlu olan1 | Kadin | 374 | 5,53 | 1,469 668 | 1,034 | 0,302
tercih ederim. Erkek | 296 | 541 | 1518
Promosyonlari takip eder ve satin alma | Kadin | 374 | 4,85 | 1,600 | 667 | 1,685 | 0,092
kararimi ona gore veririm. Erkek | 295 | 4,63 | 1,664
Promosyonlari aligveris karsiliginda Kadin | 374 | 4,82 | 1,727 | 668 | 2,513 | 0,012
sunulan bir 6diil gibi goriirim ve bu
sekilde sdillenditilmek hosuma gider. | TKeK | 296 | 4,47 | 1,783
Firmalarin satilmayan {iriinlerini Kadin | 373 (4,97 | 1517|666 | 2,978 | 0,003
Zallltsmu?lﬁ }1/((;;11 Ililrhomosyon yaptiklarini Erkek | 295|532 | 1.452
Firmalarin promosyon yapmadan 6nce | .4 | 374 528 | 1522 667 | 0,658 | 0,511
fiyatlar yiikselttiklerini ve sonra
sisirilmis fiyat {izerinden indirim Erkek | 295|536 | 1426
yaptiklarini diisiiniiyorum. ’ ’
Firmalarin yaptigi “ayni fiyata %80 Kadmm | 375 |4,76 | 1,569 | 669 | 0,353 | 0,724
daha fazla” ya da “bes tane al, ii¢ tane
paras1 6de” gibi uygulamalari Erkek | 296 | 4,80 | 1,649
inandirict bulmuyorum.
Her ne kadar firmalar daha fazla Kadin | 375|501 | 1,448 | 669 | 0,910 | 0,363
satmak i¢in kampanya yapiyor olsalar
da bundan tiiketicilerin de kazanglh Erkek |296 | 4,90 | 1,641
ciktigini diigliniiyorum
Uriin satin alirken, indirim miktarindan | Kadin | 374 | 5,49 | 1,419 | 668 | 0,025 | 0,980
ziyade, Uriiniin markasi ve fiyat1 gibi
ur?lsurlara gore karar Veririm.y ¢ Erkek 1296 | 549 | 1,436
Bazi1 promosyon uygulamalarinda Kadin | 375|420 | 1893 669 | 1,425 | 0,155
(6rnegin, indirimler, hediyeler, vb.)
illltiyammdan daha fazla satin aldigim Erkek | 296 | 3.99 | 1,956
olur.
Indirimde olan bir markay1 her zaman Kadin | 375 |3,78 | 1,875 | 669 | 2,804 | 0,005
kullandigim markaya tercih ederim. Erkek | 296 | 3,37 | 1,946

Iki benzer iiriinden promosyonlu olani tercih ederim sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin

verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Promosyonlar1 takip eder ve satin alma kararimi ona goére veririm sorusuna iligskin kadin

ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi gozlenmistir.

Promosyonlar1 aligveris karsiliginda sunulan bir 6diil gibi goriirim ve bu sekilde

odiillendirilmek hosuma gider sorusuna, kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda

fark olup olmadigmna iliskin t testi sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu
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gbozlenmektedir. Buna goére kadinlarin s6z konusu ifadeye katilim agisindan daha

katilimcr oldugu goriilmektedir (t=2,513, sd:668, p<0,012).

Firmalarin satilmayan iirtinlerini satmak i¢in promosyon yaptiklarini diisiinliyorum
sorusuna kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina iligkin t testi
sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu gozlenmektedir. Buna gore kadinlarin s6z
konusu ifadeye katilim acisindan daha katilimci oldugu goriilmektedir (t=2,978, sd: 666,
p<0,003).

Firmalarin promosyon yapmadan Once fiyatlar yiikselttiklerini ve sonra sisirilmis fiyat
tizerinden indirim yaptiklarini diisliniiyorum sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin verdigi

cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.

~ 13

Firmalarin yaptig1 “ayn1 fiyata %80 daha fazla” ya da “bes tane al, {li¢ tane paras1 dde”
gibi uygulamalar1 inandirict bulmuyorum sorusuna iligkin kadin ve erkeklerin verdigi

cevaplar arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Her ne kadar firmalar daha fazla satmak i¢in kampanya yapiyor olsalar da bundan
tilkketicilerin de kazangh ciktigini diisiinliyorum sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin

verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.

Uriin satin alirken, indirim miktarindan ziyade, iirliniin markasi ve fiyat: gibi unsurlara
gore karar veririm sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark

olmadig1 gozlenmistir.

Bazi promosyon uygulamalarinda (6rnegin, indirimler, hediyeler, vb.) ihtiyacimdan daha
fazla satin aldigim olur sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark

olmadig1 gozlenmistir.

Indirimde olan bir markay: her zaman kullandigim markaya tercih ederim sorusuna
yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda farkin oldugu gozlenmistir. Bu
soruya kadinlarin daha fazla katilim sergiledikleri goriilmektedir (t=2,804, sd: 669,
p<0,005).

Tabloda yer alan ifadelere genel olarak bakilirsa, promosyonlar konusunda kadinlarin

erkeklere kiyasla daha aktif ve ilgili olduklarini 6ne siirmek miimkiindiir.
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Tablo 25
Gelire Gore Katilimcilarin Ahisveris Davranislar:

ifade F p Aciklama
Iki l_)enzer _umnden promosyonlu olani 0,362 0,836 Fark yok
tercih ederim.

1501-3000 - 6001+
Promosyonlar{ takip gier ve satin alma 3,345 0,010 arasinda fark
kararimi ona gore veririm. vardir.

Promosyonlar aligveris karsiliginda
sunulan bir 6diil gibi goriiriim ve bu 2,020 0,090 Fark yok
sekilde ddiillendirilmek hosuma gider.

Firmalarin satilmayan {irlinlerini satmak

L e 0,210 0,933 Fark yok

icin promosyon yaptiklarim diigiiniiyorum

Firmalarin promosyon yapmadan once

?yatlgrl y.l'ikselttcikl.er.ini ve sonra sigirilmis 0,665 0,616 Fark yok

iyat lizerinden indirim yaptiklarin

diisiiniiyorum.
Firmalarin yaptig1 “aym fiyata %80 daha

fazl’a}” ya da “bes tane al', ii¢ tane parasi 0,888 0,470 Fark yok

0de” gibi uygulamalari inandirici

bulmuyorum.

Her ne kadar firmalar daha fazla satmak
icin kampanya yapiyor olsalar da bundan 4954 0.002 1500 ve alti-6001+
tiiketicilerin de kazangli ¢iktigini ' ' arasinda fark
diisiiniiyorum vardir.
Uriin satm alirken, indirim miktarindan
ziyade, lirliniin markas1 ve fiyat1 gibi 3,477 0,008 1501-3001 arasinda
unsurlara gore karar veririm. fark vardir.

Bazi promosyon uygulamalarinda
(6rnegin, indirimler, hediyeler, vb.)

ihtiyacimdan daha fazla satin aldigim 1,116 0,348 Fark yok
olur.
Indirimde olan bir markay1 her zaman 3,087 0,016 1500 ve alti-6001+

arasinda fark
vardir.

kullandigim markaya tercih ederim.

Tabloda goriildiigli tizere degiskenlerin ¢ogu agisindan farkin olmadigi gozlenmistir.
Promosyonlari takip eder ve satin alma kararimi ona gore veririm, her ne kadar firmalar
daha fazla satmak i¢in kampanya yapiyor olsalar da bundan tiiketicilerin de kazanch
ciktigini diislinliyorum, {iriin satin alirken indirim miktarindan ziyade, iirliniin markasi ve
fiyat1 gibi unsurlara gére karar veririm, indirimde olan bir markay1 her zaman kullandigim

markaya tercih ederim ifadelerinde ise fark oldugu goézlenmistir. Bunlara iliskin agiklama
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ilgili tablo tlizerinde gosterilmistir. Burada her tiiketicinin farkli gelire sahip olmasi

indirimli bir irlin satin alirken gelir diizeyi etkili olabilmektedir. Her gelir diizeyinden

tiikketici satin alma gergeklestirmektedir.

Tablo 26
Yasa Gore Katihmcilarin Ahsveris Davranislar

Ifade F p Aciklama
Iki benzer iiriinden promosyonlu olani 1770 0117 Fark yok
tercih ederim. ’ ’
Promosyonlari takip eder ve satin alma
kararlmlyona gdre veririm. 1,182 0,316 Fark yok
Promosyonlar1 aligveris karsiliginda
sunulan bir 6diil gibi goriiriim ve bu 0,885 0,491 Fark yok
sekilde ddiillendirilmek hosuma gider.
Firmalarin satilmayan {irlinlerini satmak 1979 0271 Fark yok
icin promosyon yaptiklarim diigiiniiyorum ' ’
Firmalarin promosyon yapmadan once
fiyatlan yiikselttiklerini ve sonra sisirilmis 4032 0001 21ve alt1-41-50
fiyat iizerinden indirim yaptiklarini ' ' arasinda fark
diisiiniiyorum. vardir.
Firmalarin yaptig1 “aym fiyata %80 daha
fazla” ya da “bes tane al, li¢ tane parasi 3218 0007 21 ve alt1 ve 41-50
0de” gibi uygulamalari inandirici ' ' arasinda fark
bulmuyorum. vardir.
Her ne kadar firmalar daha fazla satmak
icin kampanya yapiyor olsalar da, bundan
tiiketicilerin de kazangli ¢iktigini 1,184 0,315 Fark yok
diisiiniiyorum
Uriin satm alirken, indirim miktarindan
ziyade, iirlinliin markasi ve fiyati gibi 1,901 0,092 Fark yok
unsurlara gore karar veririm.
Bazi promosyon uygulamalarinda
(6rnegin, indirimler, hediyeler, vb.)
ihtiyacimdan daha fazla satin aldigim 0,389 0,856 Fark yok
olur.
Indirimde olan bir markay1 her zaman
kullandigim markaya terc};h ederim. 0,977 0,431 Fark yok

Tabloda goriildiigli tlizere degiskenlerin ¢ogu agisindan farkin olmadigi, firmalarin
promosyon yapmadan dnce fiyatlari ylikselttiklerini ve sonra sisirilmis fiyat {izerinden
indirim yaptiklarini diisiiniiyorum, firmalarin yaptigi “ayni fiyata %80 daha fazla” ya da
“bes tane al, li¢ tane parasi 6de” gibi uygulamalar1 inandirict bulmuyorum ifadelerinde
ise fark oldugu gozlenmistir. Bunlara iligskin agiklama ilgili tablo {izerinde gosterilmistir.

Burada yas faktorii indirimli bir {irlin satin alirken etkili olabilmektedir.
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Tablo 27

Meslege Gore Katihmcilarin Alisveris Davranislar:

ifade F p Aciklama
Iki l_)enzer _i’m'inden promosyonlu olani 1,093 0,365 Fark yok
tercih ederim.

Promosyonlari takip eder ve satin alma
kararimi ona gore veririm.

Promosyonlar1 aligveris karsiliginda
sunulan bir 6diil gibi goriirim ve bu 0,557 0,765 Fark yok
sekilde odiillendirilmek hosuma gider.
Firmalarin satilmayan {iriinlerini satmak
icin promosyon yaptiklarim diigiiniiyorum

Firmalarin promosyon yapmadan 6nce
fiyatlan yiikselttiklerini ve sonra sisirilmis
fiyat {izerinden indirim yaptiklarini
diisiiniiyorum.

Firmalarin yaptig1 “aym fiyata %80 daha
fazla” ya da “bes tane al, ii¢ tane parasi
0de” gibi uygulamalari inandirici
bulmuyorum.

Her ne kadar firmalar daha fazla satmak
icin kampanya yapiyor olsalar da, bundan
tiiketicilerin de kazangl ¢iktigini
diisiiniiyorum
Uriin satm alirken, indirim miktarindan
ziyade, Urliniin markas1 ve fiyat1 gibi 1,063 0,383 Fark yok
unsurlara gore karar veririm.

Bazi1 promosyon uygulamalarinda
(6rnegin, indirimler, hediyeler, vb.)
ihtiyacimdan daha fazla satin aldigim
olur.

Indirimde olan bir markay1 her zaman
kullandigim markaya tercih ederim.

0,592 0,737 Fark yok

1,357 0,230 Fark yok

1,699 0,119 Fark yok

0,294 0,940 Fark yok

1,353 0,231 Fark yok

1,731 0,111 Fark yok

3,280 0,003 Fark Var

Tabloda goriildiigii lizere degiskenlerin arasinda farkin olmadigi gozlenmistir.
Katilimcilarin aligveris davraniglarinda meslek faktoriiniin etkili olmadigint séylemek
miimkiindiir. Buda indirimli ve promosyonlu satin alma kararlarinda meslegin etkili

olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 28
Medeni Hale Gore Katihmcilarin Alisveris Davranislar:

ifade

F

p

Aciklama

Iki benzer iiriinden promosyonlu olani
tercih ederim.

1,935

0,145

Fark yok

Promosyonlar1 takip eder ve satin alma
kararimi ona gore veririm.

0,968

0,380

Fark yok

Promosyonlar1 aligveris karsiliginda
sunulan bir 6diil gibi goriirim ve bu
sekilde odiillendirilmek hosuma gider.

0,073

0,930

Fark yok

Firmalarin satilmayan {iriinlerini satmak
icin promosyon yaptiklarim diigiiniiyorum

0,896

0,409

Fark yok

Firmalarin promosyon yapmadan dnce
fiyatlan yiikselttiklerini ve sonra sisirilmis
fiyat {izerinden indirim yaptiklarini
diisiiniiyorum.

0,623

0,537

Fark yok

Firmalarin yaptig1 “aym fiyata %80 daha
fazla” ya da “bes tane al, {i¢ tane parasi
0de” gibi uygulamalari inandirict
bulmuyorum.

1,335

0,264

Fark yok

Her ne kadar firmalar daha fazla satmak
icin kampanya yapiyor olsalar da bundan
tiiketicilerin de kazangl ¢iktigini
diisiiniiyorum

1,172

0,310

Fark yok

Uriin satm alirken, indirim miktarindan
ziyade, iirlinlin markasi ve fiyati gibi
unsurlara gore karar veririm.

0,835

0,435

Fark yok

Bazi1 promosyon uygulamalarinda
(6rnegin, indirimler, hediyeler, vb.)
ihtiyacimdan daha fazla satin aldigim
olur.

0,890

0,411

Fark yok

Indirimde olan bir markay1 her zaman
kullandigim markaya tercih ederim.

2,162

0,116

Fark yok

Tabloda goriildiigii lizere degiskenlerin arasinda farkin

olmadig1 gdzlenmistir.

Katilimeilarin verdigi cevaplar analiz edildiginde alisveris davraniglarinda ve indirimli

satin alma kararlarinda medeni halin etkili olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 29

Cinsiyete Gore Katihmcilari Indirimlere Yénelik Tutum ve Davramislar

ifade N | Ort. | ss. | sd. t P

Benim i¢in, aligverislerde, fiyatin Kadmn | 372 | 6,10 | 1,255 666 | 1,917 | 0,056
diisiikliigii kadar tirtiniin kalitesi de
onemlidir. Erkek | 296 | 5,90 | 1,363
Internetten aligveris yaparken, paramin Kadin | 372 | 5,30 | 1,697 | 665 | 0,571 | 0,568
karsiligini alabilmek icin degisik Erkek | 295 | 5,23 | 1,751
markalarin fiyatlarim karsilastiririm.
Aligverislerimde her zaman, harcadigim Kadin | 373 | 6,04 | 1,200 | 668 | 0,108 | 0,914
para karsiliginda en iyi kaliteyi almaya Erkek | 297 | 6,03 | 1.325
caligirim.
Uriin satm alirken, paramin karsiligini Kadm | 371 | 6,15 | 1,231 | 665 | 1,247 | 0,213
aldigimdan emin olmak isterim. Erkek | 296 | 6,02 | 1,344

) iy Kadin | 373 | 5,58 | 1,432 | 668 | 1,493 | 0,136
Paramin karsiligini almak i¢in her zaman
ﬁyatlarl klyaslarlm Erkek 297 5 40 1 598
Aligverislerde indirim yaptirmak iyi Kadm | 371 | 5,48 | 1,491 | 665 | 0,930 | 0,353
hissetmemi saglar Erkek | 296 | 5,37 | 1,598
Internette indirimleri takip etmek hosuma | Kadmn | 371 | 5,07 | 1,720 | 662 | 2,461 | 0,014
gider. Erkek | 293 | 4,73 | 1,862
Aligveriglerimde indirim yapildiginda, Kadin | 371 1 5,55 | 1,333 | 666 | 3,426 | 0,001
iyi bir avantaj elde etmis hissederim. Erkek | 297 | 5.16 | 1,569

668 | 3,204 | 0,001

Ne kadar tasarruf ettigime bakmaksizin, Kadin | 373 | 4,71 | 1,659
indirimli aligverislerden hoslanirim Erkek | 297 | 429 | 1.779
Belirli marka tercihlerim olsa da Kadin | 373 | 453 | 1,679 | 667 | 3,362 | 0,001
z;)lil;rlﬂukla indirimdeki markay1 satin Erkek | 296 | 4,07 | 1.856
Indirimde olan markalari tercih etme Kadin | 373 | 5,00 | 1,542 | 668 | 3,801 | 0,000
(satin alma) olasiligim daha fazladir Erkek | 297 | 451 | 1,754
Indirimler, normalde satin almayacagim Kadin | 373 | 4,03 | 1,954 | 668 | 1,449 | 0,148
markalar1 satin almama sebep Erkek | 297 | 3,81 | 1,951
olmaktadir.

Benim i¢in, aligverislerde, fiyatin diistikliigii kadar tirliniin kalitesi de 6nemlidir sorusuna

iliskin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Internetten alisveris yaparken, paramm karsiligimi alabilmek igin degisik markalarin

fiyatlarim1 karsilastiririm sorusuna iligkin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda

fark olmadig1 gozlenmistir.

Aligveriglerimde her zaman, harcadigim para karsiliginda en iyi kaliteyi almaya ¢alisirim

sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.
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Uriin satin alirken, paramin karsiligini aldigimdan emin olmak isterim sorusuna iligkin

kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gdzlenmistir.

Paramin karsiligini almak i¢in her zaman fiyatlar1 kiyaslarim sorusuna iliskin kadin ve

erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi gézlenmistir.

Aligveriglerde indirim yaptirmak iyi hissetmemi saglar sorusuna iliskin kadin ve

erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi gozlenmistir.

Internette indirimleri takip etmek hosuma gider sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin
verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina iliskin t testi sonucuna gore t degerinde su
farkin oldugu goézlenmistir. Bu soruya kadinlarin daha fazla katilim sergiledikleri

goriilmektedir (t=2,461, sd:662, p<0,014).

Aligverislerimde indirim yapildiginda, iyi bir avantaj elde etmis hissederim sorusuna
yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina iliskin t testi
sonucuna gore t degerinde su farkin oldugu gozlenmistir. Bu soruya kadinlarin daha fazla

katilim sergiledikleri goriilmektedir (t=3,426, sd: 666, p<0,001).

Ne kadar tasarruf ettigime bakmaksizin, indirimli aligverislerden hoslanirim sorusuna
yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina iligkin t testi
sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu gozlenmektedir. Buna gore kadinlarin s6z
konusu ifadeye katilim agisindan daha katilimci oldugu goriilmektedir (t=3,204, sd:668,
p<0,001).

Belirli marka tercihlerim olsa da ¢ogunlukla indirimdeki markay1 satin alirim sorusuna
yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina iligkin t testi
sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu gozlenmektedir. Buna gore kadinlarin s6z
konusu ifadeye katilim acisindan daha katilimci oldugu goriilmektedir (t=3,362, sd: 667,
p<0,001).

Indirimde olan markalar1 tercih etme (satin alma) olasiifim daha fazladir sorusuna
yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina iligkin t testi
sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu gézlenmektedir. Buna gore kadinlarin s6z
konusu ifadeye katilim agisindan daha katilimc1 oldugu goriilmektedir (t=3,801, sd: 668,
p<0,000).
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Indirimler, normalde satin almayacagim markalar1 satin almama sebep olmaktadir

sorusuna iligskin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi gézlenmistir.

Tablo 30
Gelire Gore Katilimcilarin indirimlere Yénelik Tutum ve Davramislar
Ifade F p Aciklama
Benim i¢in, aligverislerde, fiyatin
dusiikliigii kadar Girtiniin kalitesi de 2,061 0,084 Fark yok
Oonemlidir.
Internetten aligveris yaparken, paramin
karsiligint alabilmek i¢in degisik 0,733 0,570 Fark yok
markalarin fiyatlarin karsilastiririm.
Aligverislerimde her zaman, harcadigim
< U 1501-3000-6001+
para karsiliginda en iyi kaliteyi almaya 3,193 0,013 arasmnda fark
caligirim.
vardir.
Uru{1 satin allrken, paramin karslllglnl 1,592 0,175 Fark yok
aldigimdan emin olmak isterim.
Paramin karsiligini almak i¢in her zaman 0,699 0,593 Fark yok
fiyatlar kiyaslarim
A.hsverlsle.rde 3nd1r1m yaptirmak iyi 0,493 0,741 Fark yok
hissetmemi saglar
grilée;rrnette indirimleri takip etmek hosuma 1,384 0,238 Fark yok
Allsverlslgrlmde 1ndlr1rp yapllqlglnda, 1yi 1,803 0,127 Fark yok
bir avantaj elde etmis hissederim.
Ne kadar tasarruf ettigime bakmaksizin, 1500 ve alt1-6001+
oo . 2,915 0,021
indirimli aligverislerden hoslanirim arasinda fark
vardir.
Belirli marka tercihlerim olsa da
cogunlukla indirimdeki markay1 satin 3,872 0,004 1500 ve alt-6001+
arasinda fark
alirim.
vardir.
Indirimde olan markalari tercih etme 4495 0.001 1500 ve alt1-6001+
(satin alma) olasiligim daha fazladir ' ' arasinda fark
vardir.
Indirimler, normalde satin almayacagim 4394 0.002 1500 ve alt1-6001+
markalar1 satin almama sebep olmaktadir. ' ’ arasinda fark
vardir.

Tabloda goriildiigli tizere degiskenlerin ¢ogu agisindan farkin olmadigr gézlenmistir.
Aligveriglerimde her zaman, harcadigim para karsiliginda en iyi kaliteyi almaya ¢aligirim,
ne kadar tasarruf ettigime bakmaksizin, indirimli aligverislerden hoslanirim, belirli marka

tercihlerim olsa da ¢ogunlukla indirimdeki markay1 satin alirim, indirimde olan markalar1
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tercih etme (satin alma) olasiligim daha fazladir, indirimler, normalde satin almayacagim
markalar1 satin almama sebep olmaktadir ifadelerinde ise fark oldugu gozlenmistir.
Bunlara iligkin agiklama ilgili tablo lizerinde gdsterilmistir. Burada her tiiketicinin farkl

gelire sahip olmasi indirimli bir iiriin satin alirken etkili olabilmektedir.
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_ Tablo31
Yasa Gore Katilimcilarin Indirimlere Yoénelik Tutum ve Davramslar:

ifade F p Aciklama

Benim i¢in, aligverislerde, fiyatin
diistikliigii kadar tiriiniin kalitesi de 4,045 0,001
Onemlidir.

21ve alt1 ve 41-50
arasinda fark
vardir.

Internetten aligveris yaparken, paramin
karsiligini alabilmek i¢in degisik 1,384 0,228 Fark yok
markalarin fiyatlarim karsilastiririm.
Aligverislerimde her zaman, harcadigim
para karsiliginda en iyi kaliteyi almaya 1,264 0,278 Fark yok
caligirim.

Uriin satm alirken, paramin karsiligin

aldigimdan emin olmak isterim. 1,767 0,117 Fark yok
Paramin karsiligini almak i¢in her zaman 1,087 0,366 Fark yok
fiyatlar1 kiyaslarim

Ahsverlsle.rde 3nd1r1m yaptirmak iyi 0,659 0,655 Fark yok
hissetmemi saglar

élil;[je;rlflette indirimleri takip etmek hosuma 1,206 0,305 Fark yok
Ahsverlsl?rlmde 1n@1r1rp yapllqlglnda, iyi 1,016 0,407 Fark yok
bir avantaj elde etmis hissederim.

Ne .kjdda.r tasarruf ettigime bakmaksizin, 2,895 0,014 Fark vardir.
indirimli aligverislerden hoslanirim

Belirli marka tercihlerim olsa da

cogunlukla indirimdeki markay1 satin 0,248 0,941 Fark yok
alirim.,

Indirimde olan markalari tercih etme

(satin alma) olasiligim daha fazladir 0,440 0,821 Fark yok
Indirimler, normalde satin almayacagim 0,782 0,563 Fark yok

markalar1 satin almama sebep olmaktadir.

Tabloda goriildiigli lizere degiskenlerin ¢ogu agisindan farkin olmadigi gozlenmistir.
Benim i¢in, aligverislerde, fiyatin diisiikliigii kadar tirtiniin kalitesi de 6nemlidir, ne kadar
tasarruf ettigime bakmaksizin, indirimli aligverislerden hoslanirim ifadesinde ise fark
oldugu gozlenmistir. Buna iliskin agiklama ilgili tablo iizerinde gosterilmistir. Burada

yas faktorii indirimli bir iirlin satin alirken etkili olabilmektedir.
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Tablo 32

Meslege Gore Katiimeilarin indirimlere Yonelik Tutum ve Davramslar

ifade F p Aciklama
Benim i¢in, aligverislerde, fiyatin
diistikligii kadar tiriiniin kalitesi de 0,221 0,970 Fark yok
Oonemlidir.
Internetten alisveris yaparken, paramin
kargiligini alabilmek icin degisik 2,391 0,027 Fark vardir.
markalarin fiyatlarini karsilagtiririm.
Aligverislerimde her zaman, harcadigim
para karsiliginda en iyi kaliteyi almaya 1,466 0,187 Fark yok
caligirim.
Uru{1 satin allrken, paramin k_arslhgml 1,025 0,408 Fark yok
aldigimdan emin olmak isterim.
Paramin karsiligini almak i¢in her zaman 0,907 0,489 Fark yok
fiyatlar kiyaslarim
A.hsverlsle.rde 3nd1r1m yaptirmak 1yi 2,120 0,049 Fark vardir
hissetmemi saglar
grilée;rrnette indirimleri takip etmek hosuma 2184 0,043 Eark vardir.
A.hsverlsle.:rlmde 1ndlr1rp yapll.dlglnda, 1yl 2223 0,039 Fark vardir.
bir avantaj elde etmis hissederim.
Ne .kjclda.r tasarruf ettigime bakmaksizin, 1,404 0,210 Fark yok
indirimli aligverislerden hoslanirim
Belirli marka tercihlerim olsa da
cogunlukla indirimdeki markay1 satin 2,589 0,017 Fark vardir.
alirim.,
Indirimde olan markalari tercih etme
(satin alma) olasiligim daha fazladir 2,648 0,015 Fark vardur.
Indirimler, normalde satin almayacagim
markalar1 satin almama sebep olmaktadir. 1,582 0,150 Fark yok

Tabloda goriildiigi iizere bazi degiskenlerin arasinda farkin oldugu gozlenmistir.
Internetten alisveris yaparken, paramin karsiligmi alabilmek igin degisik markalarin
fiyatlarin1 karsilastiririm, aligverislerde indirim yaptirmak iyi hissetmemi saglar,
internette indirimleri takip etmek hosuma gider, aligverislerimde indirim yapildiginda, iyi
bir avantaj elde etmis hissederim, belirli marka tercihlerim olsa da gogunlukla indirimdeki
markay1 satin alirim, indirimde olan markalari tercih etme (satin alma) olasiligim daha
fazladir ifadelerinde fark oldugu goriilmektedir. Bura da tiiketicilerin indirimlere yonelik

tutum ve davranislarinda meslek faktoriiniin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir ve

indirimli ve promosyonlu iiriin veya hizmet satin alma kararlarinda etkilidir.
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Tablo 33
Medeni Hale Gére Katihmeilari Indirimlere Yénelik Tutum ve Davramslar

Ifade F P Aciklama
Benim i¢in, aligverislerde, fiyatin
diisiikliigii kadar tiriiniin kalitesi de 2,190 0,113 Fark yok
Oonemlidir.
Internetten alisveris yaparken, paramin
karsiligini alabilmek i¢in degisik 0,920 0,399 Fark yok
markalarin fiyatlarini karsilastiririm.
Aligverislerimde her zaman, harcadigim
para karsiliginda en iyi kaliteyi almaya 0,252 0,777 Fark yok
caligirim.
UruI} satin ahrl?en, paramin karslllglnl 1,543 0,215 Fark yok
aldigimdan emin olmak isterim.
Paramin karsiligini almak i¢in her zaman 1,012 0,364 Fark yok
fiyatlar kiyaslarim
A.hsverlsle.rde v1nd1r1m yaptirmak iyi 1,594 0,204 Fark yok
hissetmemi saglar
. e C Diger ve evli
Ir_lternette indirimleri takip etmek hosuma 3,677 0,026 arasmda fark
gider.

vardir.

Ahsverlsl?rlmde 1n@1r1rp yapllqlglnda, iyi 2,758 0,064 Fark yok
bir avantaj elde etmis hissederim.
Ne .kgda.r tasarru_f ettigime bakmaksizin, 0,870 0,420 Fark yok
indirimli aligverislerden hoslanirim
Belirli marka tercihlerim olsa da Bekar ve evli
¢ogunlukla indirimdeki markay1 satin 3,891 0,021 arasinda fark
alirim. vardir.
Indirimde olan markalari tercih etme
(satin alma) olasiligim daha fazladir 0,396 0,673 Fark yok
Indirimler, normalde satin almayacagim
markalar1 satin almama sebep olmaktadir. 0,342 0,710 Fark yok

Tabloda goriildiigii iizere degiskenlerin gogunda farkin olmadig1 gdzlenmistir. Internette
indirimleri takip etmek hosuma gider, belirli marka tercihlerim olsa da ¢ogunlukla
indirimdeki markay1 satin alirim ifadelerinde ise fark oldugu gozlenmistir. Tiiketicilerin
indirimlere yonelik tutum ve davraniglarinda medeni hal faktoriiniin az da olsa etkisinin
oldugu goriilmektedir. Buradan indirimli ve promosyonlu {irlin veya hizmet satin alma

kararlarinda medeni halin etkili olabilecegini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 34

Cinsiyete Gore Katihmcilari Indirimlere Yénelik Tutum ve Davramislar

ifade N | ort. ss. sd. t p
. T, S 670 | 1,457 | 0,146
Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla | Kadin | 375 | 4,77 | 1,617
paradan tasarruf yaparim. Erkek 207 | 459 | 1,652
Promosyonlardan yararlanarak karl bir aligveris Kadm | 375 | 5,06 | 1,468 | 670 | 1,007 | 0,314
yaptigimi diigiiniiriim. Erkek | 297 | 495 | 1,457
Promosyonlari biitgemi rahatlatan uygulamalar Kadin 372 | 4,87 1,571 665 | 0,010 0,314
olarak diigiiniiriim. Erkek | 295 | 486 | 1,513
Ekonomik kriz dsnemlerinde promosyonlari bir Kadn | 374 | 4,89 | 1584 | 669 | 0,420 | 0,675
'fi.v.a.mtaj olarak goriiriim ve tercihimi promosyonlu Erkek | 207 | 484 | 1557
iirlinlerden yana yaparim
Promosyvonlardan yapFlglrp trc.lstc.m}lﬂarla her zaman Kadn | 374 | 489 | 1551 | 668 | 0,776 | 0,438
kullandigimdan daha iyi bir {iriinii/markay1
alabilirim. Erkek | 296 | 4,80 | 1,630
promosy & Erkek | 295 | 496 | 1,652
kazanirim
Promosyonlar biitgemi rahatlatarak bana daha Kadin 375 | 502 | 1,488 670 | 1,105 | 0,269
kaliteli Girtinleri alma firsat1 verir Erkek 297 | 4,89 | 1,523
Promosyonlar lhtlya(; duydugum.urunvl.erl Kadm | 375 | 475 | 1,546
hatirlatarak ve neyi ne kadar alabilecegim
kon da bilgiler sunarak aligveris kararimi 669 | 0,49 | 0,620
onusunda brglier sunarak aliyverts kara Erkek | 296 | 4,69 | 1,690
kolaylastirir.
667 | 1,316 | 0,189
Promosyonlari izleyerek aligverise daha az zaman Kadin | 372 | 443 | 1,654 ' '
ve gaba harcarim. Erkek | 297 | 425 | 1,773
Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda Kadin 373 | 4,17 1,799 666 | 2,659 0,008
alirim, tekrar tekrar almak i¢in zaman ayirmama
gerek kalmaz Erkek | 295 | 3,79 | 1,832
Promosyonlardan yararlandigimda kendimi Kadin 375 | 4,57 1,707 669 | 2,261 0,024
aligveris konusunda kendimi oldukga becerikli biri
olarak gOriiriim. Erkek 296 | 426 | 1,764
Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi Kadin 374 | 4,26 1,814 669 | 1,860 0,063
hisseder, yararlanmadigimda bir firsat kagirdigimi
diisiinerek rahatsiz olurum Erkek | 297 | 4,00 | 1,779
Cevremdekiler promosyon firsatlarint iyi Kadin | 374 | 403 | 1916 | 667 | 2,500 | 0,013
degerlendirdigim i¢in beni takdir ederler. Erkek 205 | 3,65 1,910
Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten Kadin 372 | 4,50 1,649 664 | 1,863 0,063
hoslanirim. Erkek 294 | 4,25 1,779
Aligveris yaparken yeni fikirlere ulagmak ve Kadin 375 | 4,82 1,619 669 | 3,822 0,000
degisik seyleri kesfetmek i¢in promosyonlara géz Erkek
atarim. 296 | 4,32 1,724
Her zaman ayn1 markalar1 almaktan kaginir, Kadn | 374 | 3,88 | 1,790 | 669 | 2,274 | 0,023
tercihimi promosyonlara gore yaparim. Erkek | 297 | 3,57 | 1,750
2 11
Cekilisler, yarigmalar, hediyeler gibi Kadin 373 | 4,11 1,867 668 | 0,023 0.119
promosyonlari zevkle takip ederim. Erkek 207 | 389 | 1.873
Cekilisler, yarismalar gibi promosyonlari Kadin | 373 | 420 | 1916 | 665 | 0,788 | 0,431
eglenceli bulurum. Erkek 294 | 4,08 1,877
Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi Kadin 374 | 4,17 1,976 669 | 0,703 0,482
promosyonla{m m%g?za.l.lz{rda hos ve heyecanli bir Erkek 207 | 407 | 1011
ortam yarattigini diigiiniiriim.
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Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla paradan tasarruf yaparim sorusuna

iliskin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi gozlenmistir.

Promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris yaptigimi diisiiniiriim sorusuna iligskin

kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.

Promosyonlari biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak diisiiniiriim sorusuna iliskin kadin

ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Ekonomik kriz dénemlerinde promosyonlar1 bir avantaj olarak goriiriim ve tercihimi
promosyonlu iirlinlerden yana yaparim sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin verdigi

cevaplar arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman kullandigimdan daha iyi bir
iiriinii/markay1 alabilirim sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda

fark olmadig1 gézlenmistir.

Daha pahal1 ve kaliteli {irtinlerde yapilan promosyonlarla bu {iriinleri satin alma olanagi
kazanirim sorusuna iligkin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig:

gbzlenmistir.

Promosyonlar biitcemi rahatlatarak bana daha kaliteli tirtinleri alma firsat1 verir sorusuna

iliskin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.

Promosyonlar ihtiya¢ duydugum {iriinleri hatirlatarak ve neyi ne kadar alabilece§im
konusunda bilgiler sunarak aligveris kararimi kolaylastirir sorusuna iliskin kadin ve

erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Promosyonlari izleyerek aligverise daha az zaman ve ¢aba harcarim sorusuna iligkin kadin

ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.

Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim, tekrar tekrar almak igin zaman
ayirmama gerek kalmaz sorusuna yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda
fark olup olmadigina iliskin t testi sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu
gozlenmektedir. Buna gore kadinlarin séz konusu ifadeye katilim agisindan daha

katilimc1 oldugu goriilmektedir (t=2,659, sd:666, p<0,008).

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi aligveris konusunda kendimi oldukca

becerikli biri olarak goriiriim sorusuna yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar
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arasinda fark olup olmadigina iliskin t testi sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu
gbozlenmektedir. Buna goére kadinlarin s6z konusu ifadeye katilim agisindan daha

katilimc1 oldugu goriilmektedir (t=2,261, sd:669, p<0,024).

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi hisseder, yararlanmadigimda bir firsat
kacirdigimi diigiinerek rahatsiz olurum sorusuna iliskin kadin ve erkeklerin verdigi

cevaplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir.

Cevremdekiler promosyon firsatlarin1 iyi degerlendirdigim i¢in beni takdir ederler
sorusuna yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina
iligkin t testi sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu gozlenmektedir. Buna gore
kadinlarin s6z konusu ifadeye katilim acisindan daha katilime1 oldugu goriilmektedir

(t=2,500, sd:667, p<0,013).

Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten hoslanirim sorusuna iliskin kadin ve

erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadig1 gézlenmistir.

Aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik seyleri kesfetmek igin
promosyonlara goz atarim sorusuna yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda
fark olup olmadigina iliskin t testi sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu
gozlenmektedir. Buna gore kadinlarin séz konusu ifadeye katilim agisindan daha

katilimer oldugu goriilmektedir (t=3,822, sd: 669, p<0,000).

Her zaman ayn1 markalar1 almaktan kag¢imir, tercithimi promosyonlara gore yaparim
sorusuna yonelik kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olup olmadigina
iligkin t testi sonucuna gore iki grup arasinda farkin oldugu gozlenmektedir. Buna gore
kadinlarin s6z konusu ifadeye katilim agisindan daha katilimci oldugu goriilmektedir

(t=2,274, s0:669, p<0,023).

Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlar1 zevkle takip ederim sorusuna iligkin

kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi gozlenmistir.

Cekilisler, yarigmalar gibi promosyonlar1 eglenceli bulurum sorusuna iliskin kadin ve
erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi gozlenmistir. Cekilisler, yarigsmalar,
hediyeler gibi promosyonlarin magazalarda hos ve heyecanli bir ortam yarattigini
diistiniiriim sorusuna iligkin kadin ve erkeklerin verdigi cevaplar arasinda fark olmadigi

gbzlenmistir.
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Tablo 35
Gelire Gore Katihmcilarin Promosyonlara Yonelik Tutum ve Davranislar:

ifade F p Aciklama
Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla 1,030 0,391 Fark yok
paradan tasarruf yaparim.
Promf)syon{arfla}-l Yararlanarak karl1 bir aligveris 2,043 0,087 Fark yok
yaptigimi diigiiniiriim.
Promosxot}lafl Pﬁtgem1 rahatlatan uygulamalar 4772 0,001 1500 ve alti-6001+
olarak diigtiniirtim.
arasinda fark vardir.
Ekonomik kriz donemlerinde promosyonlari bir
avantaj olarak gériirim ve tercihimi promosyonlu 3,687 0,006 1500 ve alt1-6001+
iirtinlerden yana yaparim. arasinda fark vardir.
Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman
kullandigimdan daha iyi bir iirtinii/ markay1 3,617 0,006 1500 ve alt1-6001+
alabilirim. arasinda fark vardir.
Daha pahali ve kaliteli tiriinlerde yapilan
promosyonlarla bu iiriinleri satin alma olasiligi 2,052 0,086 Fark yok
kazanirim.
Pro.mo.syofllar l?utqeml rahatlata}rak bana daha 3,059 0,016 1500 ve alti-6001+
kaliteli iirtinleri alma firsat1 verir.
arasinda fark vardir.
Promosyonlar ihtiya¢ duydugum iiriinleri
hatirlatarak ve neyi ne kadar alab11§ceg1m 2,465 0,044 Fark vardir.
konusunda bilgiler sunarak aligveris kararimi
kolaylastirir.
Promosyonlari izleyerek aligverise daha az zaman 1,395 0,234 Fark yok
ve ¢aba harcarim.
Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim,
tekrar tekrar almak i¢in zaman ayirmama gerek 3,761 0,005 1501-6001+ arasinda
kalmaz. fark vardir.
Promosyonlardan yararlandigimda kendimi aligveris 2727 0028 Fark vardir.
konusunda oldukca becerikli biri olarak goriiriim. ' '
Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi
hisseder, yararlanmadigimda bir firsat kagirdiginm 3,173 0,013 Fark vardir.
diisiinerek rahatsiz olurum.
Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi
degerlendirdigim i¢in beni taktir ederler. 2,147 0,074 Fark yok
Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten 2,389 0,050 Fark yok
hoslanirim.
Aligveris yaparken yeni fikirlere ulagsmak ve degisik 1500 ve alt1-6001+
. . . 4,244 0,002
seyleri kesfetmek i¢in promosyonlara goz atarim. arasinda fark vardir.
P 4 gore yap ’ arasinda fark vardir.
Ceklhsler,_yarlsn}alar, hediyeler gibi promosyonlari 1,457 0214 Fark yok
zevkle takip ederim.
Cekilisler, yarigmalar gibi promosyonlar1 eglenceli 2,266 0,061 Fark yok
bulurum.
Cekiligler, yarigmalar, hediyeler gibi
promosyonlarin magazalarda hos ve heyecanli bir 2,153 0,073 Fark yok
ortam yarattigini diigtiniirim.

Tabloda goriildigii tizere degiskenlerin ¢ogu acisindan farkin oldugu goriilmiistiir.

Promosyonlar1 biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak diisiiniiriim, ekonomik kriz
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donemlerinde promosyonlar1 bir avantaj olarak goriirim ve tercihimi promosyonlu
tiriinlerden yana yaparim, promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman
kullandigimdan daha 1iyi bir {riini/ markay1 alabilirim, promosyonlar biitcemi
rahatlatarak bana daha kaliteli liriinleri alma firsati verir, promosyonlar ihtiya¢ duydugum
tiriinleri hatirlatarak ve neyi ne kadar alabilecegim konusunda bilgiler sunarak aligveris
kararimi kolaylastirir, promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim, tekrar tekrar
almak i¢in zaman ayirmama gerek kalmaz, promosyonlardan yararlandigimda kendimi
aligveris konusunda olduk¢a becerikli biri olarak goriiriim, promosyonlardan
yararlandigimda kendimi iyi hisseder, yararlanmadigimda bir firsat kagirdigimi
diisiinerek rahatsiz olurum, aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik seyleri
kesfetmek icin promosyonlara gbz atarim, her zaman ayni markalar1 almaktan kaginir,
tercihimi promosyonlara gore yaparim ifadeleri ise fark oldugu goézlenmistir. Bunlara
iligkin agiklama ilgili tablo tizerinde gosterilmistir. Burada her tiiketicinin farkli gelire
sahip olmasi indirimli ve promosyonlu bir {irlin satin alirken gelir diizeyi etkili oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 36
Yasa Gore Katilimcilarin Promosyonlara Yoénelik Tutum ve Davramislari

ifade F p Aciklama
Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi 0,752 0,585 Fark yok
promosyonlarla paradan tasarruf yaparim.
Promo'syonlar(vilan ya{a{la?a'r'ak karli bir 0,474 0,796 Fark yok
aligveris yaptigimi diigiin{iriim.
Promosyonlari biitcemi rahatlatan uygulamalar 0,490 0,784 Fark yok

olarak diisiiniiriim.

Ekonomik kriz donemlerinde promosyonlari
bir avantaj olarak gériiriim ve tercihimi 0,976 0,432 Fark yok
promosyonlu iiriinlerden yana yaparim.

Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her
zaman kullandigimdan daha iyi bir tiriinii/ 1,006 0,413 Fark yok
markay1 alabilirim.

Daha pahal1 ve kaliteli {iriinlerde yapilan
promosyonlarla bu {iriinleri satin alma olasiligt 0,377 0,865 Fark yok
kazanirim.

Promosyonlar biitgemi rahatlatarak bana daha

kaliteli lirinleri alma firsat1 verir. 0,391 0,855 Fark yok
Promosyonlar ihtiya¢ duydugum {iriinleri

hatirlatarak ve neyine kadar alab11§ceg1m 0,828 0,530 Fark yok
konusunda bilgiler sunarak aligveris kararimi

kolaylastirir.

Promosyonlari izleyerek aligverise daha az 2,282 0,045 Fark vardir.

zaman ve ¢aba harcarim.

Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda
alirim, tekrar tekrar almak i¢in zaman 1,055 0,384 Fark yok
ayirmama gerek kalmaz.

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi
alisveris konusunda oldukga becerikli biri ,236 0,946 Fark yok
olarak goriiriim.

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi
hisseder, yararlanmadigimda bir firsat 0,939 0,455 Fark yok
kag¢irdigimi diisiinerek rahatsiz olurum.

Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi

degerlendirdigim icin beni taktir ederler. 1115 0,351 Fark yok
Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten 0,149 0,980 Fark yok
hoslanirim.

Aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve

degisik seyleri kesfetmek i¢in promosyonlara 0,663 0,652 Fark yok
g0z atarim.

Her.zz.lm.an ayn1 markalari ﬁllmaktan kacinir, 0,273 0,928 Fark yok
tercihimi promosyonlara gére yaparim.

Cekilisler, yarigmalar, hec.hyeler _g1b1 0,833 0,526 Fark yok
promosyonlar1 zevkle takip ederim.

Cekilisler, yarigmalar gibi promosyonlari 0,168 0,974 Fark yok

eglenceli bulurum.

Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi
promosyonlarin magazalarda hos ve heyecanli 0,519 0,762 Fark yok
bir ortam yarattigini diisiiniiriim.
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Tabloda goriildiigi iizere degiskenlerin arasinda farkin olmadigi gézlenmistir. Sadece
promosyonlar izleyerek aligverise daha az zaman ve caba harcarim ifadesinde fark
oldugu goriilmistiir. Katilimeilarin promosyonlara yonelik tutum ve davraniglarinda yas
faktoriiniin ¢ok az bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Buradan promosyonlu iiriin veya

hizmet satin alma kararlarinda yasin etkili olmadigini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 37
Meslege Gore Katihmcilarin Promosyonlara Yonelik Tutum ve Davranislar:

ifade F p Aciklama
Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi 1,317 0,247 Fark yok
promosyonlarla paradan tasarruf yaparim.
Promo'syonlar(vilan ya{a{la?a'r'ak karl1 bir 1,391 0,216 Fark yok
aligveris yaptigimi diigiin{iriim.
Promosy.or'l.lafl Pﬁtgemi rahatlatan uygulamalar 2,920 0,008 Diger ve isci
olarak diisiiniiriim.

grubunda fark vardir.

Ekonomik kriz donemlerinde promosyonlari
bir avantaj olarak goriiriim ve tercihimi 2,954 0,007 Diger ve isci
promosyonlu iiriinlerden yana yaparim. grubunda fark vardir.
Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her
zaman kullandigimdan daha iyi bir tirlinii/ 1,153 0,330 Fark yok
markay1 alabilirim.
Daha pahal1 ve kaliteli iiriinlerde yapilan
promosyonlarla bu tiriinleri satin alma olasilig1 1,575 0,152 Fark yok
kazanirim.
Pro.mo.s'}'/o-plar butgeml rahatlata}rak bana daha 1,837 0,089 Fark yok
kaliteli iirtinleri alma firsati verir.
Promosyonlar ihtiya¢ duydugum iiriinleri
hatirlatarak ve neyi ne kadar alabllgceglm 2,080 0,054 Fark yok
konusunda bilgiler sunarak alisveris kararimi
kolaylastirir.
Promosyonlari izleyerek aligverise daha az 3,230 0,004 Fark var
zaman ve ¢aba harcarim.
Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda
alirim, tekrar tekrar almak i¢in zaman 1,519 0,169 Fark yok
ayirmama gerek kalmaz.
Promosyonlardan yararlandigimda kendimi
aligveris konusunda oldukga becerikli biri 1,874 0,083 Fark yok
olarak goriiriim.
Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi
hisseder, yararlanmadigimda bir firsat 2,056 0,056 Fark yok
kag¢irdigimi diisiinerek rahatsiz olurum.
Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi
degerlendirdigim icin beni taktir ederler. 0,943 0,464 Fark yok
Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten 1413 0,207 Fark yok
hoslanirim.
Aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve
degisik seyleri kesfetmek i¢in promosyonlara 1,293 0,258 Fark yok
g0z atarim.
Her.zz.lm.an ayn1 markalari ﬁllmaktan kaginir, 1,372 0,224 Fark yok
tercihimi promosyonlara gére yaparim.
Cekilisler, yarigmalar, hec}iyeler .gibi 1,168 0,322 Fark yok
promosyonlari zevkle takip ederim.
Cvekilisle.r, yarigmalar gibi promosyonlar1 1,165 0,323 Fark yok
eglenceli bulurum.
Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi
promosyonlarin magazalarda hos ve heyecanl 0,852 0,530 Fark yok

bir ortam yarattigini diisliniiriim.
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Tabloda goriildigi tizere degiskenlerin ¢ogu agisindan farkin olmadigr gozlenmistir.
Promosyonlar1 biitcemi rahatlatan uygulamalar olarak diisiiniirim, ekonomik kriz
donemlerinde promosyonlar1 bir avantaj olarak goriirim ve tercihimi promosyonlu
iirlinlerden yana yaparim ifadelerinde ise fark oldugu gézlenmistir. Buna iliskin agiklama
ilgili tablo {izerinde gosterilmistir. Burada meslegin indirimli ve promosyonlu satiglarda,

etkili olmadigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 38
Medeni Hale Gore Katilmcilarin Promosyonlara Yonelik Tutum ve Davramslar:

ifade F p Aciklama

Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi Evli ve bekar
3,328 0,036
promosyonlarla paradan tasarruf yaparim. arasinda fark vardir
Promo'syonlar(vilan ya{a{la?afak karl1 bir 2.408 0,091 Fark yok
aligveris yaptigimi diigiiniiriim.
Promosy.or'l.lafl Putgeml rahatlatan uygulamalar 2,439 0,088 Fark yok
olarak diisiiniiriim.
Ekonomik kriz donemlerinde promosyonlari
bir avantaj olarak goriiriim ve tercihimi 4,628 0,010 Fark vardir.
promosyonlu iiriinlerden yana yaparim.
Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her
zaman kullandigimdan daha iyi bir tiriinii/ 0,478 0,620 Fark yok
markay1 alabilirim.
Daha pahal1 ve kaliteli iiriinlerde yapilan
promosyonlarla bu {iriinleri satin alma olasilig1 1,738 0,177 Fark yok
kazanirim.
Pro.mo.s.}'lo.plar l?utgeml rahatlatgrak bana daha 0,798 0,450 Fark yok
kaliteli {irtinleri alma firsat1 verir.
Promosyonlar ihtiya¢ duydugum iiriinleri
hatirlatarak ve neyi ne kadar alabllpceglm 0,340 0,712 Fark yok
konusunda bilgiler sunarak alisveris kararimi
kolaylastirir.
Promosyonlari izleyerek aligverise daha az 5,514 0,004 Evli ve bekar
zaman ve ¢aba harcarim.
arasinda fark vardir.

Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda
alirim, tekrar tekrar almak i¢in zaman 0,548 0,579 Fark yok
ayirmama gerek kalmaz.
Promosyonlardan yararlandigimda kendimi
aligveris konusunda oldukga becerikli biri 1,576 0,208 Fark yok
olarak goriiriim.
Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi
hisseder, yararlanmadigimda bir firsat 0,476 0,622 Fark yok
kac¢irdigimi diisiinerek rahatsiz olurum.
Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi
degerlendirdigim icin beni taktir ederler. 0,666 0,514 Fark yok
Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten 2175 0,114 Fark yok
hoslanirim.
Aligveris yaparken yeni fikirlere ulagsmak ve
degisik seyleri kesfetmek i¢in promosyonlara 1,420 0,242 Fark yok
g0z atarim.
Her.zgm'an ayn1 markalar1 .e.llmaktan kaginir, 2 044 0,130 Fark yok
tercihimi promosyonlara gdre yaparim.
Cekilisler, yarigmalar, hed1yeler .g1b1 0,042 0,958 Fark yok
promosyonlar1 zevkle takip ederim.
Cf:klllslgr, yarigmalar gibi promosyonlar1 0,763 0,467 Fark yok
eglenceli bulurum.
Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi
promosyonlarin magazalarda hos ve heyecanl 0,145 0,865 Fark yok

bir ortam yarattigini diisiiniiriim.
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Tabloda goriildiigii lizere degiskenlerin ¢cogu agisindan farkin olmadigir gézlenmistir.
Promosyonlari izleyerek alisverise daha az zaman ve ¢aba harcarim, para iadeleri, fiyat
indirimleri gibi promosyonlarla paradan tasarruf yaparim, ekonomik kriz dénemlerinde
promosyonlar1 bir avantaj olarak goriiriim ve tercihimi promosyonlu iiriinlerden yana
yaparim ifadesinde ise fark oldugu gozlenmistir. Buna iliskin agiklama ilgili tablo
tizerinde gosterilmistir. Buradan medeni halin indirimli ve promosyonlu satiglarin, satin

almada ¢ok fazla etkili olmadigini s6yleyebiliriz.
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SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde firmalar, ge¢gmisten giiniimiize kadar gelen siiregte piyasada tutunabilmek,
potansiyel miisteriler olusturmak, karli satislar yapmak, pazardan kendilerine pay
alabilmek, stok fazlasi iiriinleri elden g¢ikarmak adina gesitli tutundurma faaliyetleri

uygulayarak miisterileri firmaya ¢ekmeye ¢alismislardir.

Rekabet ortaminin artmasi ve firmalarin siirekli birbirleriyle yaris halinde olmasi
firmalarin rakiplerinden farklilastiracak yollar aramasina neden olmustur. Firmalar bu
rekabet ortaminda miisterilerini ellerinde tutabilmeleri ve ayakta kalabilmek adina

degisik stratejiler gelistirmek durumundadirlar.

Ozellikle giiniimiizde miisteri memnuniyetinin giderek azaldig1 ve miisterilerin her gecen
giin farkli beklentiler i¢ine girmesi sebebiyle firmalarin stratejilerinin daha fazla 6nem
kazandigin1 sdylemek mimkiindiir. Bu stratejileri uygulayarak mevcut miisteriyi
kaybetmemek ve ileride olabilecek yeni miisteriler kazanabilmek igin calismalar

yiritilmektedir.

Glinimiizde ise tiiketiciler gelisen teknoloji sayesinde her an her seyden haberdar
olabilmekte ve kendilerine uygun iiriin veya hizmet veren firmalar1 bulabilmekte ve

bunlar tercih etmektedir.

Firmalarin kullandiklar1 tutundurma faaliyetlerinden biri olan indirim ve promosyonlar
ve promosyonlara uygulanan farkli ¢ergevelendirmeler bu ¢alismanin temelini
olusturmaktadir. Indirim ve promosyonlar giiniimiizde siirekli uygulanan rutinler haline
gelmistir. Eskiden belirli siire zarfinda yapilan indirimler su an da neredeyse her giin
uygulanmaktadir. Bu da indirimlerin sorgulanmasina sebebiyet vermektedir. Diger
taraftan indirim ve promosyonlarin tiiketicilerce daha cazip olarak algilanmasini
saglamak amaciyla farkli cergevelendirmelerle kurgulanarak tiiketici algilari etkilenmeye
calisilmaktadir. Cerceve etkisi denildiginde, iki ayni trliniin farkli sekillerde ifade
edilmesiyle algida farklilik yaratilmasi amaglanmaktadir. Tiiketicilerde bu farkliliklar
sebebiyle birbirinin aynis1 ama ifade ve sekil bakimindan ¢ergeveleme yapilmis iiriinden

herhangi birini tercih etmektedir.

Cerceve etkisi birgok alanda uygulanmaktadir. Pazarlama alaninda ise tiiketiciler fark

etmese de her tiriinde yapilandirilmis ¢erceve etkileri mevcuttur.
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Tiiketicilerin, ¢ergeve etkisi baglaminda fiyat indirimlerine yonelik tutum ve satin alma
niyetlerinin  etkilerini 6lgmek adma Istanbul, Bursa, Bilecik, Kocaeli, Sakarya’da

yapilan arastirmada asagidaki sonuglara ulasilmistir.

Calismada demografik ozelliklere bakildiginda, c¢alismanin  %55,8’in1  kadinlar,
%44,2’sini erkekler olusturmaktadir. Medeni durumlaria bakildiginda %52,5’inin evli,
%43,4 1iniin bekar, %4,2’sinin diger oldugu goriilmektedir. Yas sinirina bakildiginda her
yas grubundan katilimcinin oldugunu ama en fazla katilim saglayan yas grubunun ise
%44,7 oraninda 21-30 yas araliginda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Meslek grubu
dagilimina bakildiginda ise birbirine es deger oranlar s6z konusudur. Katilimeilarin gelir
diizeyine bakildiginda ise ¢alismaya katilanlarin %35,3 oraninda 1501-3000 arasinda

gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Literatiirdekine benzer sekilde bu c¢alisma da c¢ergceve etkisinin, indirim ve
promosyonlarin ~ satin  alma  tercihlerini  etkiledigi  goriilmektedir.  Isik’1n,
Ustaahmetoglu’nun, Erdem’in, Yalman ve Aytekin’in, Isabella, Pozzani, Chen, Gomes
yaptig1 ¢alismada da cerceve etkisinin, fiyat, indirim ve promosyonlarin satin alma
davranisini etkiledigi tespit edilmistir. Yapilan c¢alismalar, yaptigimiz calisma ile
ortismektedir. Demografik oOzelliklerin satin alma karar siirecinde etkili oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Yapilan analizlere ve ¢ikan sonuglara gore tiiketiciler indirimli ve promosyonlu tirlinleri
satin alirken, tutumlu, ihtiyaglar1 kadar Onemli oldugunu, mutlu olduklarin
belirtmislerdir. Tiiketicilerin en ¢ok dikkatini ¢eken giyim indirimleridir. Giyim
indirimlerinin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi son derece normaldir. Ciinkii giyim giinliik
yasantimizda siirekli ihtiyag duydugumuz iirlin gruplarindan biridir. Tiiketiciler aligveris
yaparken en ¢ok indirim ve promosyonlar1 gérmeye dayanamamaktadir. Tiketicilerin

cogunlugu indirim ve promosyonlar: olumlu karsilamaktadir.

Tiiketiciler indirim ve promosyondan yararlansalar bile paralarinin karsiligini almak
istemektedir. Indirim ve promosyonlardan yararlandiklarinda kendileri kismen karli

aligveris yaptiklarini diisiinmektedirler.

Calismamizda kadinlar indirimli ve promosyonlu satislara erkeklere oranla daha fazla

yatkindir ve ilgilenmektedir.
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Tiiketiciler cogu zaman, indirimli ve promosyonlu satiglardan yararlanirken bazi, indirim
formatlarinin basit, kolay, anlasilir olmasindan dolay1 hesaplama yapmakta giiclik
¢ekmezler. Ama diger taraftan yapilan bazi indirim, promosyon ve cergeveleme
formatlarinin karmasik veya karisik olmasindan dolayr hesaplama yapmakta gii¢liik
cekmektedirler. Bu ylizden de bazi tiiketiciler yaptiklar1 aligverislerde, indirimli iirlin
satin alirken hesaplama yapmamakta ve ne kadar indirim yapilmis bilmemektedir. Bu
da oluyor ki ¢cogu tiiketici satin almay1 gergeklestirirken, kendine uygun, biit¢esine uygun,

begendigi {irlin ve hizmetleri satin alarak satin almay1 gerceklestirmektedir.

Indirimli ve promosyonlu satislari demografik ozelliklere gore degerlendirdigimizde
gelirin, meslegin, yasin, cinsiyetin, medeni durumun indirimli ve promosyonlu satin alma
kararlarinda bazi etkilerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Gelir diizeyi satin almay1
etkilemektedir. Clinkii kisiler indirimde dahi olsa diisiik veya belirli gelire sahip
olmadiklarinda ne kadar ¢ok indirim yapilirsa yapilsin indirimli diye satin alma
gerceklestirmez. Meslek faktoriine bakildiginda ise kisi kendi meslegine uygun
indirimleri takip edebilir ve bu dogrultuda satin alma gerceklestirebilir. Mesela, bir banka
miidiiriiniin takim elbise indirimlerini takip etmesi ve bu sekilde satin alma
gerceklestirmesi gibi. Yasa bakildiginda ise, her yas grubunun ilgi alan1 farklidir ve bu
yiizden kisiler kendilerine uygun olan indirimlerden yararlanmaktadir. Cinsiyete
bakildiginda ise kadin ve erkeklerin takip ettigi indirim gruplart da farklihik
gosterebilmektedir ve tiiketiciler bu yonde indirimleri tercih etmektedir. Kisilerin medeni
halleri ise indirimli satin alma gergeklestirirken, etkilidir. Ciinkii kisilerin bekar veya evli
olmasi da satin almay1 etkilemektedir. Bekar kisiler kendilerine gore tercihler yaparken,
evli kisiler ise hem kendilerini hem de ailesini diisiinmek durumundadir. Evli kisiler bekar

kisilere oranla indirimli ve promosyonlu satiglardan daha fazla yararlanabilir.

Yapmis oldugumuz ¢alismada, indirimlerin, promosyonlarin, ¢erceve etkisinin tiiketici
tercihlerini etkiledigi goriilmektedir ve galismamiz gegmisten giiniimiize kadar yapilmis
olan bazi ¢alismalarla ortiismektedir. Calismamizda 7°1i Likert lgek gelistirilmis ve
uygulanmustir. 7°li Likert 6lgek kullanmamizdaki amag elde ettigimiz sayisal verileri
Ol¢ebilmek adma kullanilmistir. Yaptigimiz ¢aligmada Olgek sayisinin artmasiyla
gegerlilik ve giivenirliligi daha da artmaktadir. Tiketicilerin, indirim promosyon ve
cergeve etkisi ile ilgili algismi, tutumunu, inang ve egilimini belirlemek adina

kullanilmustir.
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Yaptigimiz ¢alismada, yapilan diger c¢alismalara oranla daha fazla tiiketiciye
ulasilmistir. Daha Onceki ¢alismalardan farkli olarak tiiketici satin alma davranisi, satin
alma karar stireci indirim, promosyon ve c¢erceve etkisi bir arada incelenmistir. Diger
yapilan ¢alismalarda tiiketici davranmiglarinin farkli  konularina deginilmis bazi
calismalarda ise gerceve etkisi tek basina ele alinmistir. Cerceve etkisi diger ¢alismalarda

etkili oldugu gibi bu ¢caligmada da etkili olmustur.

Yukarida verilen agiklamalar ve bulgular dogrultusunda, pazarlamacilar ve
perakendeciler indirimli ve promosyonlu satislar konusunda iyilestirmeler yaparak hem
mevcut miisteriyi elde tutabilir hem de yeni miisterileri ¢ekebilirler. Yeni indirimler,
promosyonlar, kampanyalar ve gergevelemeler gelistirerek karliklilarini arttirabilirler.
Farkli meslek gruplarina sahip 6rneklem gruplari olusturulabilir ve bu yonde ¢alismalar
yapabilirler. Indirimler ve promosyonlar dikkatli bir sekilde incelenmeli ve
yonetilmelidir. Ciinkii dogru bir sekilde yonetilmezse siirekli yapilan indirimler firmanin
imajin1 zedeleyebilir ve suan ki mevcut misterileri kaybetmelerine sebep olabilirler.
Diger taraftan yapilan indirimlerin ve promosyonlarin tiiketicilerin anlayacagi dilde,

kolay, anlasilir olmasi gerekmektedir.

Bu calismadan elde edilen veriler ve bulgular 1s181nda baska calismalar yapilabilir ve
literatiire katki saglanabilir. Bu ¢alisma perakendecilere ve firmalara yol gosterici nitelik
tasiyabilir. Elde edilen bulgular 1s1ginda indirim, promosyon ve cerceveleme de

tyilestirmeler yapilabilir.

Indirimler, promosyonlar ve gergeveleme etkisi psikolojik faktorlere gore tek tek ele
aliarak incelenebilir. Diger taraftan demografik 6zellikler tek tek ele alinarak kapsamli

ve detayli yeni bir ¢alisma yapilabilir.
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EKLER
EK 1: ANKET SORULARI

TUKETICILERIN iINDIiRIMLERE YONELIiK ALGI VE TUTUMLARINI OLCMEYi
AMACLAYAN ANKET FORMU

Degerli katilimei.

Aligveris insan yagaminda 6nemli bir yer tutmaktadir. Hemen hemen hepimiz aligveris yapmaktan hoglaniriz. Ancak
bunu sinirl biitgeyle yapmak zorundayiz. Bu sebepten dolay1 hem aligverisin zevkine varmak hem de ihtiyaglarimizi
karsilamak i¢in indirim ve kampanyalari takip ederiz. Bu anketin amact sizlerin indirimler konusundaki goriislerinizi

o6grenmektir. Katkinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK- Biisra PARMAK Sakarya Universitesi

1. Asagidaki bosluklari size uygun ifadelerle doldurunuz.

a. Aligveris konusunda Kendimi ............ccocoeevveerieeieceieeeeecee e olarak tanimlarim.

b. AlISVEris DENIM IGIN ...veeviieeieiiieiieieeie ettt eeee s s sree e kadar onemlidir.

c. Aligverislerde hi¢ dayanamadiZim $EY ........cccevererveririinirieniniieeeeeeeie et dir
d. Aligveriste indirimleri gordigimde .........ccooveeeneiiniiiineiiieens hissederim.

€. ENGOK v aligveriglerindeki indirimler dikkatimi ¢eker.

Q) e, D) oo, ) e, d)

3. Asagidaki ifadelere ne derece katildiginiz1 belirtiniz?

Emin
Katilmiyorum | Degil | Katiliyorum

3 3
~ s ~
. = = z | c
Indirimlerle ilgili asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz. Nz S g S Nz %
o )§0 S E S >§0 E
X Q <] S 2 Q c
T O~ M X IO |
a. Genellikle ihtiyaclarimi indirim zamanlarinda yapmay1 tercih
ederim.
b. Giyim alisverislerimi her zaman sezon basinda yapmay tercih
ederim.

c. Her zaman indirimleri takip ederim.

d. Indirimlerle ilgili mesajlar1 ve reklamlari okurum.

e. Kampanya ve indirimleri olumlu kargilarim.

f. Kampanya ve indirimler ¢ogunlukla firmalarin ¢ikari igindir.
g. Normalde alamadigim bir ¢ok markay1 indirime girdigi i¢in satin
alirim.

h. Istedigim bir iiriiniin en diisiik fiyatla satild1g1 yeri bulmaya
calisirim.

i. Belli bir rakamin/oranin altindaki indirimler dikkatimi ¢ekmez.
j. Indirimleri yakaladigimda tasarruf ettigimi diisiiniiriim.

k. Daha ¢ok pahali olan markalarin indirimlerini takip ederim.
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4. Asagidaki kampanyalardan (A veya B) hangisi sizin icin daha caziptir? (Tercih ettiginizin yanina “X” isareti

koyunuz.)

Kampanya A

Kampanya B

LCW magazasinda satilan bir Penyede %25
indirim

LaCoste magazasinda satilan bir Penyede
%25 indirim

5.Asagidaki kampanyalardan (C veya D) hangisi sizin icin daha caziptir? (Tercih ettiginizin yanina “X” isareti

koyunuz.)
Kampanya C Kampanya D
LCW magazasinda satilan bir gémlekte %20 DeFacto  magazasinda  satilan  bir

indirim

gomlekteki %20 indirim

6. Asagidaki kampanyalardan (E veya F) hangisi sizin icin daha caziptir? (Tercih etti§inizin yanina “X” isareti

koyunuz.)

Kampanya E

Kampanya F

DeFacto magazasinda 100 TL’ye satilan bir
pantolonda %50 indirim

Kigili Magazasinda 250 TL’ye satilan bir
pantolonda %20 indirim

7. Asagidaki kampanyalardan (G veya H) hangisi sizin icin daha caziptir? (Tercih ettiginizin yanina “X” isareti
koyunuz.)
Kampanya G Kampanya H

100 b fiyath bir gomlek i¢in
pesin 6demede %20 indirim

100 b fiyath bir gémlek icin hediye ceki
olarak indirimde %30 indirim

8. Asagidaki kampanyalardan (I veya J) hangisi sizin icin daha caziptir? (Tercih ettiginizin yanina “X” isareti

koyunuz.)

Kampanya |

Kampanya J

35 b degerindeki otobiis biletini
internetten satin alindiginda
3 TL indirim yapilmast

35 b degerindeki otobiis biletini
yazthaneden satin alindiginda ise %10 puan
indirim verilmesi

9. Asagidaki ifadelere ne derece katildigimzi belirtiniz?

Emin
Katilmiyorum | Degil | Katiliyorum
= S =

2o - . .. = 5 = =
Indirim ve kampanyalarla ilgili asagidaki ifadelere ne derece S < S < & g
katildiginizi belirtiniz. g 9 5 9 5 I

| 2|5 5|5 2|8

SO | & A I B

a-iki benzer iiriinden promosyonlu olani tercih ederim.

b- Promosyonlar takip eder ve satin alma kararimi ona gore veririm.

ve bu sekilde ddiillendirilmek hosuma gider.

c- Promosyonlar1 aligveris karsiliginda sunulan bir 6diil gibi goriiriim

d- Firmalarin satilmayan triinlerini
yaptiklarini diisiiniiyorum.

satmak

icin  promosyon

e- Firmalarin promosyon yapmadan 6nce fiyatlar: yiikselttiklerini ve
sonra sisirilmis fiyat iizerinden indirim yaptiklarini diisiiniiyorum.

f-Firmalari yaptig1 “aymi fivata %80 daha fazla” ya da “bes tane al,
li¢ tane parasi ode” gibi uygulamalari inandirici bulmuyorum.

g- Her ne kadar firmalar daha fazla satmak i¢in kampanya yapiyor
olsalar da, bundan tiiketicilerin de kazancli ¢iktigini diisiiniiyorum.

fiyat1 gibi unsurlara gore karar veririm.

h-Uriin satin alirken, indirim miktarindan ziyade, iiriiniin markast ve
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i-Bazi promosyon uygulamalarinda (6rnegin, indirimler, hediyeler,
vh.) ihtivacimdan daha fazla satin aldigim olur.

j-Indirimde olan bir markay1 her zaman kullandigim markaya tercih
ederim.

10. Asagidaki tabloda verilen her bir kampanya icin, tabloda yer alan bilgileri doldurunuz?

Uriiniin ~~ Adet Satin alman adet Odenecek Yaklasim Indirim
Kampanya Fiyat1 Bedel (b) Oran1 (%)
« a1 Gomlek
2 al, 1 6de 100 b sadet | e |
« s % Gomlek
2 alana, ikicisi bedava 50 b Dadet | |
« PP Penye
3 al, 2 ode 100 & Sadet | | e
“9%650+%20 " 400 b TakimElbise | s |
2 takim
“ Aldigmiz her iki riinden, 500 b Takim Elbise
ikincisinden bir sifir siliyoruz” 2takim | s | i,
11. Asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz?
Emin
Katilmryorum Degil | Katiliyorum
Alisverislerdeki _indirimlere yonelik asagidaki ifadelere ne § § Ez S
derece/siklikla katildigimizy ilgili kutucuga “X” isareti koyarak Nz 5 2 §| e
o e . N 8] N ©
belirtiniz o | ®| § g S| | g
Elole] & S| S]| 8

a. Benim ig¢in, aligverislerde, fiyatin diisiikliigli kadar iiriiniin kalitesi
de onemlidir.

b. Internetten aligveris yaparken, paramin karsihigmi alabilmek icin
degisik markalarin fiyatlarini karsilastiririm.

c. Aligveriglerimde her zaman, harcadifim para karsihiginda en iyi
kaliteyi almaya ¢aligirim.

d. Uriin satin alirken, paranmn karsihgmi aldigimdan emin olmak
isterim.

¢. Paramin karsiligini almak i¢in her zaman fiyatlari kiyaslarim.

f. Aligverislerde indirim yaptirmak iyi hissetmemi saglar.

g. Internette indirimleri takip etmek hosuma gider.

h. Aligverislerimde indirim yapildiginda, iyi bir avantaj elde etmis
hissederim.

i. Ne kadar tasarruf ettigime bakmaksizin, indirimli aligverislerden
hoslanirim.

j. Belirli marka tercihlerim olsa da cogunlukla indirimdeki markay1
satin alirim.

k. Indirimde olan markalar1 tercih etme (satin alma) olasiligim daha
fazladir.

1. Indirimler, normalde satin almayacagim markalari satin almama
sebep olmaktadir.
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12. Asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi ilgili yerlere “X” isareti koyarak belirtiniz.

Katilmiyorum

Emin
Degil

Katiliyorum

Promosyonlarla ilgili asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi
belirtiniz.

\Hi¢
Cogunlukla
Kismen

Kararsizim

Kismen
Cogunlukla
Tamamen

a) Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla paradan tasarruf
yaparim.

b) Promosyonlardan yararlanarak karli bir alisveris yaptigimi
diistintirim.

¢) Promosyonlari biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak diisiintirim.

d) Ekonomik kriz donemlerinde promosyonlari bir avantaj olarak
gOriirim ve tercihimi promosyonlu iiriinlerden yana yaparim.

¢) Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman kullandigimdan
daha iyi bir iirinii/markayi alabilirim.

f) Daha pahali ve kaliteli iiriinlerde yapilan promosyonlarla bu iirtinleri
satin alma olanag1 kazanirim.

g) Promosyonlar biitgemi rahatlatarak bana daha kaliteli iiriinleri alma
firsat1 verir.

h) Promosyonlar ihtiya¢ duydugum iriinleri hatirlatarak ve neyi ne
kadar alabilecegim konusunda bilgiler sunarak aligveris kararimi
kolaylastirir.

i) Promosyonlari izleyerek aligverise daha az zaman ve ¢aba harcarim.

j) Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim, tekrar tekrar
almak icin zaman ayirmama gerek kalmaz.

k) Promosyonlardan yararlandigimda kendimi aligveris konusunda
kendimi oldukea becerikli biri olarak goriiriim.

1) Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi hisseder,
yararlanmadigimda bir firsat kacirdigim diisiinerek rahatsiz olurum.

m) Cevremdekiler promosyon firsatlarin1 iyi degerlendirdigim i¢in
beni takdir ederler.

n) Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten hoslanirim.

0) Aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik seyleri
kesfetmek i¢in promosyonlara goz atarim.

p) Her zaman aym1 markalari almaktan kaginir, tercihimi
promosyonlara gore yaparim.

r) Cekiligler, yarigmalar, hediyeler gibi promosyonlar1 zevkle takip
ederim.

s) Cekilisler, yarismalar gibi promosyonlar1 eglenceli bulurum.

t) Cekilisler, yarigmalar, hediyeler gibi promosyonlarin magazalarda
hos ve heyecanli bir ortam yarattigini diisiiniiriim.

Demografik Faktorler
Cinsiyetiniz? () Kadm () Erkek

Medeni haliniz? () Bekar () Evli () Diger (Dul/Bogsanmig/Ayrilmis)

Yasumiz? ()20 ve alti ()21-30 () 31-40 (' )41-50

Mesleginiz? () Isci () Memur () Serbest meslek () Ev hanimi

() Issiz () Diger (Yaziniz) ......

Kisisel geliriniz? () 1500bvealtt () 1501-3000 H( ) 3001-4500 b

() 4501-6000b ( ) 60018 +

Ankete Katildigiiz I¢in Tesekkiir Ederim...
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