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0.SUNUS
00.0Onsoz

Tutundurma bir pazarlama karmasi unsuru olarak gelisen ve degisen diinyada daha
ayricalikli bir konuma sahip olmaktadir. Tiiketicilerin satinalim sikliklarimi artirmak ve
potansiyel kitleleri fiili tiiketiciler pozisyonuna sokabilmek amaciyla bulunulan ¢abalar
olarak Ozetlenebilen tutundurma, satinalim asamasinda tliketicilerin g&zoniinde
bulundurduklan faktorleri etkisi altina almaktadir. Oyle ki tiiketicilerin satinalimlarinda
dikkat ettikleri mantiksal ve duygusl faktdrler tutundurma ¢abalart tarafindan
etkilenmektedir. Tiiketicilerin satinalimda, kriter olarak gordiigii fiyat, kalite 6deme
kolaylig1 vs. gibi mantiksal faktorlere ek olarak iiriin, tiiketicinin olumlu karar verebilmesi
i¢in tutundurma etkinlikleriyle siislenerek tiiketiciye sunulmaktadir. Unutulmamasi
gereken bir nokta da tiiketicilerin satinalimda 6nem verdikleri faktorlerin kendi demografik

Ozellikleriyle iligkileridir.

Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Isletme Anabilim
Dalinda Doktora Tezi olarak hazirlanan “Tutundurma Cabalart ve Bu Cabalarin Marka
Secimine Etkileri” baglikli bu g¢aliyma, Trabzon ili bazinda mesrubat piyasalarinda
iireticilerin tutundurma ¢abalarinin marka se¢imine etki eden faktérler igersindeki yerini
belirlemeye ve belirlenen tutundurmaya yonelik faktorlerin, kisilerin demografik ve sosyo

ekonomik 6zellikleriyle olan iligkilerini ortaya koymaya yoneliktir.

Calismalarim boyunca yardimlarim esirgemeyen degerli hocam ve tez danigsmanim
Sayin Yrd.Do¢.Dr.Abdullah OCER’e, tezin diisiince olarak olusum asamasinda
kendisinden biiyiik gapta yararlandigim Saymn Prof.Dr.Ugur GULLULU’ye, aragtirmanin
uygulama asamasinda yine ¢ok biiyiik yardimlarin1 gérdiigiim Sayin Yrd.Dog.Dr.Ramazan
AKSOY’a ve Sayimn Ars.Gor.Talha USTASULEYMAN a tesekkiirlerimi sunarim.

Trabzon, Subat, 1999 Hiiseyin Sabri KURTULDU
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02. Ozet

Calisma “Tutundurma Cabalar1 ve Bu Cabalarin Marka Segimine Etkileri” bagligim
tasimakta olup, mesrubat piyasalarinda gézoniinde bulundurduklari faktérler igersinde
tutundurma yonlii faktorlerin ortaya ¢ikartilmasimi ve bu tutundurma yonlii faktoérlerle
kisilerin demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri arasinda iligki kurulmasini

amaglamaktadir.

Bu amagla, Trabzon ili arastirma anakiitlesi se¢ilmis ve Trabzon ili, niifusu ve de
aragtirma sonuglarinin gilivenirligi gozéniinde bulundurularak 6rnek biiyiikliigi 650 kisi
olarak belirlenmigtir. Belirlenen &rnege verileri toplamak amaciyla anket uygulanmis ve
ankette likert olgekleme yontemi kullamlmistir. Soru, “mesrubat satinaliminda hangi
faktorler ne derece onemlidir” seklinde belirlenen faktorler tiiketiciye yoneltilerek
sorulmus olup toplanan bilgiler, verilen fakttrlerle kisilerin demografik ve sosyo-
ekonomik &zellikleri arasinda iliski kurulmasi agamasinda x* (ki-kare), faktdrlerin
gruplandirilmas: agamasinda ise faktor analizi kullamlarak analiz edilmistir. Analizin
bahsi gegen birinci asamasi x* (ki-kare) yonteminin kullamminda % 5 6nem derecesi

dikkate alinmigtir.

Aragtirmanin genel yontemi ise Deskriptif (Tammlayici) modeldir. Bu model
dogrultusunda elde edilen veriler, yas faktoriiyle reklamda gekicilik, riiniin hediyeli
olmasi, yazili ve gorsel materyaller, {iriin ve firma gohreti, tiriin tanitim1 ve reklamda
popliler kisilerin etkisi degiskenleri arasinda, meslek faktoriiyle, reklamda c¢ekicilik,
ambalaj, lirtin ve firma géhreti, tiriin tanitim1 degigkenleri arasinda gelir faktoriiyle, {iriiniin
hediyeli olmasi, miisteri dilek ve sikayetleri, ambalaj, yazili ve gérsel materyaller ve {irlin
tamtim1 degiskenleri arasinda ve de egitim diizeyi ile liriine ve firmaya giivenirlik, {iriiniin
hediyeli olmas: ve firmamin yakin ilgisi degiskenleri arasinda ilgi bulundugu, tiiketicilerin
satinalimda 6nem verdikleri faktdrlerin imaj faktorleri, triiniin fizyolojik 6zellikleriyle
ilgili faktorler, satig-promosyon faktoérleri ve iirliniin géhreti faktorleri olarak adlandirilan
dort grupta toplandigini ve her gruptaki degiskenlerin bazilarinin tutundurma ¢abalariyla

ilgili degiskenler olarak islem gérebilecegini gbstermektedir.
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03.Summary

This study titled as "Promotion Efforts and its Effects on the Choice of Mark" analyses
to expose the promotion factors considered as major in the soft-drink market and to determine
the relations between individuals' demographic and socio-economic characteristics and

promotion factors.

For the proposed study, the city of Trabzon has been selected for the target population
and sampling size has been determined as 650 individuals by considering the size of city and
reliability of research. For the properly obtained sample, a sampling questionnaire has been
applied by likert scaling approach. The main question "which factors and how they are
effective on purchasing soft-drink” has been asked to customers and data has been analysed

.in two ways. First, %> (chi-square) analysis has been applied for the analysis of relations
between customers' demographic and socio-economic characteristics and purchasing
decisions. Second, factor analysis has been practised in the process of pooling data. In the first

step 5 percent significance level has been considered for the %> (chi-square) analysis.

The general approach for the study is descriptive and collected data has been analysed
by considering the relations between age factor and attractiveness of advertisement, offering
gift with the product, written and visual materials, product and firm's reputation, product
promotion and the effects of employing popular people in advertisement; between job factor
and attractiveness of advertisement, packing, product and firm's reputation, product
promotion; between income factor and offering gift with the product, customer's request and
complaint, package, written and visual materials and product promotion; between education
level and confidence on firm and product, offering gift with the product, closeness in
customer relations. The conclusion is that regarding relations are found to be significant. In
particularly consumers pay more attention on four major factors -image, physical
characteristics of product, sale-promotion factors and product's reputation, and some factors

in each group can be considered important in promotion efforts.
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GIRIS

Tutundurma, giiniimiizde irili ufakli butin igletmelerin bagvurduklan bir etkinlik
olarak tiiketicileri ve diger igletmeleri satinalmaya sevkeden uygulamalar biitiinidiir. Uriin,
tiketici istek ve ihtiyaglarina paralel olarak, tiiketicinin zevk ve tercihlerine uygun
ozelliklerle bezenip Turetildikten, tiiketicinin 6demeler dengesini zorlamayacak ve
kalitesiyle orantili seyredecek sekilde fiyatlandirildiktan ve ambalaj, etiket, garanti siireleri
satinalma sonrasi hizmet gibi liriiniin uzantis1 sayilabilecek eylemlerin gergeklestirilmesi
planlandiktan ve de uriinii tiketicinin istedifi zaman ve yerde satiga hazir konuma
getirildikten sonra triniin, begendirilmesi oOzendirilmesi triin ozellikleri konusunda
tiikketicinin yogun bi¢imde bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gibi ¢abalar giindeme gelir.
Bu ¢abalarin genel adi tutundurma olarak isimlendirilir. Tutundurma eyleminin amaglart
potansiyel yada fiili miisterilere bilgi vermek, onlara uriin 6zelliklerini ve Uriin satig
yerlerini hatirlatmak ve de tiiketicileri ikna etmeye ¢aligmaktir. Bu amaglara ulagabilmek
icin ise anilan potansiyel ve fiili miugterilerin dikkatlerinin g¢ekilmesi, ilgilerinin
uyandiriimasi, arzu yaratiminin gerceklestirilmesi ve amilan harekete gegirmenin

bagariimas: gerekmektedir.

Daha spesifik bir bakig agisiyla tutundurma etkinlikleri igersinde reklamin amacinin
hedef pazarin % 80 ine kadar marka bilinci olugturmak, satiy gelistirme amacinn hedef
pazarin % 40’na kadar markanin denenmesini artirmak, aracilarin destegine iligkin amacin
perakendecilerin % 80 nin vitrin, sergi vb. yapmalarini saglamak kisisel satiy amacinin %
100 yeni miigteri kazanmak ve halkla iligkiler amacinin hisse sahiplerinin % 85 ni firmanin
gelismeye agik olduguna inandirmak oldugu soylenebilir (TEK ,1997, 5.710). Bu amaglara
ulagmak icinde yukarida bahsi gegen kigisel satig reklam satig gelistirme ve halkla iligkiler
etkinliklerini kendi i¢lerinde eylemlere bolmek gerekir.

Etkili bir kigisel satiy Oncelikle kargisindaki tiketicide veya alicida istek
uyandirabilecek yetenekte sati§ temsilcilerine sahip olmay: gerektirir. Satig temsilcisi kendi

iiriiniini ve karsisindaki alicinin ozelliklerini iyi tanmimali ve satig stratejisini buna gore



belirleyip aliciy1 ikna ederek onda satinalima yénelik istek uyandirabilmelidir, Etkili ikna
yontemlerinden biri olagandigt bir satiy sunusu yapabilmektir. Aligilagelmigin digina
¢tkilarak yapilabilecek bir girig alicinin dikkatini ¢ekebilir ve onu Uriinii satinalmaya
yoneltebilir. Girig ne kadar etkili olursa satig temsilcisinin rahat hareket etmeside o derece
etkin olabilir. Satig¢1 tirtiniin 6zellikleri hakkinda tiim bildiklerini atmosferi isitarak aliciya
verebilmeli ve zaman zaman Uriiniin rakip uriinlere gore Ustiinliiklerine deginmeyi de
ihmal etmemelidir. Satiy temsilcisinin en fazla zorlanacagi nokta alicida istegin fiile
donistiirilmesi agamasidir. Burada satigg1 alicinin satinalacag: iiriin konusunda sahip
olacagi avantajlar1 alici Oniine sermeli ve triine sahip olmakla biiyilk bir yarar
saglayacagina ve avantajli bir satinalmada bulunup, tatmin olabilecegine aliciy1
inandirmalidir, Kigisel satigta satig¢i ile alici arasinda olugan karsiliklt etkilesim ¢ift tarafli
bilgi aligverigine olanak saglamalidir. Satig¢1 Uriinii satinalmasi konusunda aliciyr asla

zorlamamali ve sunug esnasinda yasalara ve ahlak kurallarina uymaya 6zen goéstermelidir.

Etkili bir satig gelistirme ise satiglar1 kisa vadede artirabilecek etkinlikleri en uygun
zaman ve frekanslarla gindeme getirebilmeyi gerekli kilmaktadir. Alicilara belirli
donemlerde uygulanan indirimler, parasiz triinler, hediyeler, kuponlu aligverisler, para
iadeleri, 6demelerde siire tamimasi, tilketim yarigmalar1 diizenlenmesi, onlarin iiriine olan
bagliliklarini artirabilmek ve firmanin devamli miigterisi haline getirmek igin uygulanan bir
seri etkinliktir, Satig gelistirme siirekli uygulandig: taktirde Giriiniin degerini diisiiriicii etki
yaptigt ig¢in uygulama agisindan en uygun sayilabilecek dénemlerin tercih edilmesi
gerekmektedir. Sayilan etkinliklerin alictya yoneltilecek sportif ve sosyal araglar ve de

sergiler ve outdor’larla desteklenmesi gerekebilir.

Etkili reklam oncelikle satinalma davramglanini yonlendirici bir fonksiyona sahip
olmalidir. Bu davranmiglar1 yonlendirebilmek reklamin alicinin biling altina hitabetmesini
gerektirebilir. Aliciyr etkilemenin en gilizel yollarindan biri yeni bir driinii reklam
edebilmek yada mevcut triindeki herhangi bir yeniligi reklamda isleyebilmektir. Ciinkii
yenilik alicida tatmin edilmemis ihtiyaglar: giindeme getirecek ve tiriinii denemeye onu
zorlayabilecektir. Reklamda tirtin 6zellikleri garpict bir renk, ses, miizik ve dil uyumuyla
alictya anlatilabilmeli ve bu sayede alicinin {irlin kullanim zaman ve miktan degigtirilmeye
caligilmalt ve de alicida marka baghligi yaratimina zemin hazirlanmalidir. Reklamin

tuketicide saglayabilecegi en biiyiik olumlu etki, reklamin dogrulugu ve tiiriin 6zellikleri



konusundaki diiriistliik boyutunda saklidir, Tiketici, Uriin ozelliklerinde ve {iriiniin
rakipleri kargisindaki konumunda gereksiz abarti hissettigi an reklama ve dolayisiyla iiriine
bakigini degigtirebilecektir. Bu agidan reklam, tiiketiciyi farkli diinyalara gétiirebilmeli ve
fakat uriniin erijemeyecegi ve dolayistyla Uriini satinalan tiketicinin de sahip
olamayacagt dizlem ve unsurlann igermemeye 6zen goéstermelidir. Tiiketicinin {iriin
hakkindaki onyargilari da reklamla ortadan kaldirilabilir. Reklamda tiriiniin tiiketici
yararliligt agik¢a ortaya kondugu takdirde sahip olunan 6nyargilarda silinebilir. Reklam,
bunlarin yamsira tiiketiciye karsi triin hakkinda ozellikle iriintin kullanimi ve triini
kullanarak farkli bir yagam bigimine y6nelme ve genis ufuklar kazanabilme konusunda
egitici ve Ogretici fonksiyona da sahip bulunmaktadir. Reklamin, kisilerin psikolojileri
uzerinde etki sagladifi ve zamanla kisilerin reklamda iglenen iiriinii yasamlarinin bir

pargasi olarak gormelerini saglayan bir olgu oldugu unutulmamalidir.

Etkili halkla iligkiler i¢in soylenebilecekler ise etkinliklerin kigide ya da kitlelerde
markaya ve trine olumlu hisler yaratabilmesi iiriin yararlar1 hakkinda kigide garanti
bilincinin olusumuna yardim etmesi ve kisinin giivenli ve saglikli bir iiriine sahip oldugu
fikrinin kendisinde olusumunu saglayabilmesidir. Halkla iligkiler bitin kitleyi
kucaklayabilmeli ve kitlenin duygu ve diigiincelerine énem verildiginin bir sembolii olarak
onlarin dilek ve gikayetlerini dikkate alabilmelidir. Kiginin tiriinler ve firma hakkinda
rabatlikla bilgi saglayabilmesi igin gerekli ortam olugturulabilmeli kisilerin firmanin yazilt
ve gorsel materyallerinden yararlanmalar: saglanabilmeli, tiriinler ve .firma konusunda
basin yayin organlarinda bilgi, abartilmadan dofru bir sekilde verilebilmeli, talep
olusumuna yardimci olmak i¢in toplumun sosyal yaralarina parmak basilip birtakim sosyal

etkinlikler diizenlenmeli ve bilgilendirmede agir1 olmayip siurl davranilabilmelidir.

Bu baglamda, ¢aliyma ti¢ boluimden olugmakta olup birinci boliim tutundurma
cabalart ve bu ¢abalarin marka seg:iinirie etkileri dogrultusunda etkili sayilabilecek
tutundurma yontemleri unsurlarimin irdelenmesini icermektedir. Ikinci béliimde Trabzon
geneli megrubat piyasalarinda tiiketicilerin mesrubat satinaliminda etkilendikleri faktérler
ve bu faktorler igerisinde tutundurma eyleminin rolii ve orani ve tutundurma fakt6rlerinin
kisilerin demografik ve sosyo ekonomik 6zellikleriyle iliskilerinden olusan bir aragtirmaya
yer verilmektedir. Uglincii boliim ise konuyla ilgili sonug ve degerlendirmeyi ortaya

koymaktadir.



BIRINCi BOLUM

1. TUTUNDURMA CABALARI
10. Gecmisten Bugiine Tutundurma

Insanlar, gok onceleri ayakkabiyr sadece dis etkenlerden korunmak amaciyla
satnaliyorlardi. Onlar i¢in onemli olan ayakkabilarinin, dig gériinimden ziyade ayagi
koruyucu ve sagligi tehdit etmeyici 6zelliklere sahip olmasiydi. Insanlar sonralar1 buna

fiyatta ucuzlugu da eklediler.

Zamanla insanlarin ayakkabiy1 satinalmalarina etki eden gidiiler kesfedilmeye
bagland:. Insanlar ayakkabi satinalarak sadece dig etkenlerden korunmay: arzulamiyor,

bunun yamsira daha erkeksi ya da daha kadinsi gérilnmeye galigiyordu.

Ayakkab: satinalmada giidiisel olarak cinsiyetin tesine gegmek insanlik agisindan
¢ok uzun siirmedi. Insanlar igin ayakkab: almak belirli sosyal siniflara ait olmay1 giindeme
getiriyordu. Insanlar sosyal smf giivencesini arkalarina alarak satmnalinacak bir
ayakkabinin kendilerini ne kadar entellektiiel gOsterebilecegi sorusuna yanit aramaya

baglamiglard.

Kimileri, kendisini daha olgun, ya da daha segkin gosterebilecek bir ayakkabi
modeli ararken, kimileri de hangi ayakkabinin kendilerine daha geng ve sportif bir kimlik
kazandirabilecegini arastirir oldular. Sonugta, giinimiizde igletmelerin insanlara triinlerini

satabilme anlayiglari Francis C.Rooney'in su deyisiyle sekillendi.

"Insanlar artik ayaklarimi sicak ve kuru tutmak igin ayakkab: satinalmazlar. Onlar
ayakkabilar1 satinalirlar, ¢iinkii giydiklerinde ayakkabilar insanlarin kendilerini -erkek,

digi,sert, segkin, yetkin, geng, sihirli -olarak gormelerini saglar. Ayakkabilarin satinalinmasi



duygusal bir deneme durumunu kazanmistir. $imdi, bizim igletmemiz ayakkabilar yerine

cogkunluk satmaktadir".
11. Tutundurma Kavrami

Tanim olarak, tutundurma, bir igletmenin mal ya da hizmetinin satigin1
kolaylagtirmak amaciyla tretici ya da pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miigteriyi ikna etme amacina yonelik; bilingli, programlanmig ve esgiidiimlii faaliyetlerden

olusan bir iletisim strecidir (ARPACI ve digerleri, 1992, 5.176).

Diger bir tanim, isletmelerin alicilarla iletisim kurmas: ve onlart bilgilendirmesi

tizerinedir.

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletigim
kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iligkin pazarlama ¢abalaridir (YUKSELEN,
1994, 5.147).

Haberlegme yonli bir dier tanima gore de tutundurma; bir isletmenin, bir
kurumun, bir kiginin kendine ya da urettiklerine iligkin bilgileri igletmelere, kitlelere, hedef
gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde ulastiran bir haberlegme siirecidir

(ISLAMOGLU, 1993, 5.428).

Tutundurmanin, pazarlama kavram: ve pazarlama amaglarina gore sekillenmesi
gerektigini ifade eden bir diger tanim da "Bir {iriin veya hizmetin daha dogrusu o tiriin ve
hizmeti sarmalayan pazarlama karmasinin satiginin artirilmasi bagta gelmek tzere, cesitli
pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan, kisisel ve kisisel olmayan dolayli
yontemler, teknikler, araglar, siiregler ve personel kullanilarak alicilara ve diger
muhataplara iletisimler gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tim pazarlama ¢abalarim

(4 P'yi) gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir" seklindedir (TEK, 1991, 5.464).

Tutundurmanin, bu tanimlarin 1181 altinda, alicilara tirin ve firma hakkinda bilgi

verici, bilgilendiricken durtsthigli 6n planda tutarak koruyucu, onlarin satinalimlarini



kolaylagtirici ve yonlendirici, alicilarin gudilerine hitap ederek ikna edici, olumsuz
izlenimleri diizeltici, Uirline baglilif1 saglayict ve bu bagliligi artiric1 ve Urliniin yanisira
firmanin pazarlanmasina da yardim edici bir pazarlama karmasi unsuru oldugu

sOylenebilir.
12.Tutundurmanin Pazarlama ve Isletme Faaliyetleri Acisindan Yeri veOnemi

Isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaglarina uygun mali planlayip gelistirmesi, uygun
fiyatla fiyatlandirmas:1 ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabilecek gekilde
tilketiciye hazir bulundurulmas: yeterli degildir (MUCUK, 1990, s.188).

Ciinkii modern igletmecilik ve igletmeciligin hayati unsurlarindan pazarlama,
tiketici ihtiyaglarina gore sekillenmis, fiyatlandirilmig ve dagitim mekanizmasi
olugturulmus bir Uriniin aliciya dogru hareketlenmesi igin bir ¢abayr daha gerekli
kilmaktadir. Bu ¢aba aliciyr tirin hakkinda bilgilendirip, egiterek satinalmaya ikna
etmekten yanadir. Satig artirict c¢abalarin stratejik sayilabilecek bir yoniide diger ig
pazarlama karmasi unsuru olan {iriin, fiyat ve dagitimi uyumlastirmasidir. Uriiniin, fiyat ve
dagitim kanallanyla bir yumak olugturmasi satig artirict cabalar sayesinde wiicut
bulacaktir.Yine triinin dagitim kanallarimin herbir kademesinden gegerek tiiketiciye
ulagmasinda kanal iiyelerinin ve iireticinin sati§ personelinin motivasyonunda tutundurma

etkin bir rol oynayacaktir.

Tutundurmanin guiniimiizde olduk¢a biyiik bir O6nem kazanmasi, retim
yontemlerinin geligsmesi, pazarlarin genislemesi ve kitle titketiminin yogunlagmasiyla da
dogru orantili seyretmektedir. Zira, bu sayede isletmeler daha genig Kkitlelere {iriin
Ozelliklerini duyurma geregi hissetmeye baglamiglardir. Gunimizde hedef kitlesini
belirlemek ve fiili miigteri adedini arttirmak isteyen bir igletme mutlaka tutundurmaya

bagvurmak zorunda kalacaktir.

Cunku, Griin, isletme ile tiiketici arasinda kopri fonksiyonu goriiyorsa da, tirettigi
malin1 ve onun iistinliiginii veya fiyatinin uygunlugunu tiiketicilere duyurmayan bir
isletmenin bagarist sinirli olacak ve tesadtiflere bagli kalacaktir (MUCUK, 1990, s. 188).



Bagartlarinin  sinurlt kalmamast igin igletmelerin tutundurmaya gereken onemi
vermesi ve olusturdugu tutundurma biitgelerine goére harcamada bulunmayr ihmal

etmemesi gerekir.

Iyi markal: tiiketim mallar1 ve marka bagimlilig1 yaratmak isteyen firmalar kigisel
sattg giderlerinin 5-10 katint reklam giderlerine ayirabilirler. Kigik firmalar ve goreceli
olarak farklilagtirilmamig tiiketim mallart ve endistriyel mallar sunan ﬁrri.l'alar, reklam
giderlerinin 5-10 katim kigisel satig giderlerine ayirabilirler. Aracilar ve endustriyel
sattnalicilar ¢esitli kaynaklara yonelebileceklerinden satig giiciiniin bunlarla iligkilerini

sirekli siirdiirmeleri gerekecektir (OLUC, 1989, s.16).

Cagimizda artik rekabetten kagarak, kiigiik bir pazar payiyla yetinmek, gelecekte
olugabilecek muhtemel riskleri gsimdiden davet etmek anlamina gelmektedir. O halde
gelecek riskleri ortadan kaldirmak ve yarina bugilinden yatirim yapabilmek igin rekabetin
kaginilmaz bir eylem oldugunu kabul etmek gerekecektir. Rekabetin yolu da satig artirict
cabalarda tiriin ve firmayla ilgili bilgilerin tiketiciyle karsilikl: iletisime girilerek etkin bir

sekilde aktarilmasindan gegecektir.

Alicinin, verilen mesajla dikkati g¢ekilecek, alici hayrete digiiriilecek, girilecek
mesaj iletigiminin etkinligi ile alict "Ne oluyor" diyebilecek, iletigimle bilgilenen alici,
kafasinda tiriin ozellikleriyle karsisina gikacak markalar arasindan segim yapabilecek,

markalarla temas ederek farkini algilamaya galigacaktir (MIGLANI, 1996, s. 193).
13. Tutundurma Amaglari, Fonksiyonlari ve Yontemleri

Tutundurmanin ti¢ temel amaci bilgilendirme, inandirma ve animsatmadir (OLUGC,

1989, 5.16).

Uriin yagam siirecinin sunug agamasi, firiniin yeni olmasi yani iriinii kimsenin
tanimamasi dolaysiyla aliciy1 bilgilendirme y6nlii bir tutundurma amacina sahne olur. Bu
agamada sadece tiiketiciler degil hemen hemen biitiin toplum katmanlarina tirtiniin 6zellik,
kullars bigimi, yararlari, fiyat: ve satig noktalari yogun bir gekilde duyurulmaya caligilir.

Yagam siirecinin bilyiime ve olgunluk agamalarinda ise tutundurma amaci alictyr ikna

TC. YOKSEXOGRETIM KURULY
DOKTMANTASYON MERKTZA



etmek (inandirmak)'tir. Uriiniin rakip triinlerden isttnliiklerine deginilerek kuponlar,
bedava iirtinler, para iadeleri gibi satig1 artirma (gelistirme) araglarina bagvurulur. Ozellikle
olgunluk agamasinda triin nitelik ve dig goriniiy (ambalaj) agisindan farklilagtirilarak
alicida satinalma giidiisi olusturulmaya gahgilir. Bu asamada rekabet olduk¢a yogun
oldugu igin satiy artirma (gelistirme) ¢abalarina sik bagvurulur. Tutundurmanin iigiinci
amaci olan ammsatma {iriin yasam siirecinin son agamas: gerileme agamasinda giindeme
gelir. Bu asamada irlin rekabet niteliklerini tamamen kaybetmis, kendisini yenilemesi
miimkiin olamayacak bir durumdadir. Alic1 kitlesini tamamen kaybetmekle yiiz yiize olan
triiniin tutundurulmas: da olduk¢a zordur. Béylesi bir durumda yapilabilecek tek etkinlik

{irlinii alicinin dimagindan silmeyecek bir tutundurma ¢abasidir.

Bahsi gecen bu amaglara ulagilarak yapilmak istenen; alicilarin dikkatini ¢ekmek,
ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve aliciy1 harekete gegirmektir (TEK, 1991, 5.466).AIDA
modeli de denilen bu s6zkonusu fonksiyonlar kisaca su sekilde agiklanabilir;

Dikkat gekmek. Isletme, éncelikle neler sundugunu tiiketiciye duyuracak, onu iiriinden
haberdar ederek, dikkatini gekecektir.

Ilgi uyandirmak. Malin varligindan haberdar olan tiiketicinin o mala ilgi gostermesi
saglanacaktir.

Arzu yaratmak (istek uyandirmak). Ilgi, olumlu yone gekilerek, degerlendirme, mali
satinalma arzu ve istegine doniistiirtilecektir.

Harekete gegirmek. Satinalma isteginin satinalma aksiyonuna (eylemine) doniismesi ile

gergeklestirilecektir (MUCUK, 1990, s. 193).

Bu fonksiyonlart gergeklestirecek temel amaglarin yani sira igletmelerin,
tutundurma ¢abalariyla, gelecek satiglart artirmak, pazar paymi korumak ve artirabilmek,
rekabet istll bir konuma ulasabilmek, tiketicileri korumak (sosyal sorumluluk) gibi

amaglara da ulagabilmesi miimkiin olabilecektir.

AIDA ayni zamanda bir tiiketicinin promosyonel bilgiye ulagabilmesiyle ilgili
diizlem {izerinde diisiinmemize yardim edecektir (MCCARTY-PERREAULT, 1984, 5.476).

Tutundurma dort 6nemli elementle yuriitiilir. Daha dogrusu tutundurmanin bu dért

elementi reklam, halkla iligkiler, kisisel satig ve satig gelistirme tutundurma yontemleri



olarak da isimlendirilebilirler. Bu yontemlerin, hitab ettikleri kitle, mesaj bigimleri ve

maliyetler agisindan farkliliklarini agagidaki tabloda gérebilmek miimkiindiir.

Tablo: 1
Tutundurma Elementlerinin Ozellikleri
Iletisim Turt Avantajlar Dezavantajlar
Reklam Kitlesel/kigisel olmayan | Kontrol edilebilir standart | Direkt geri bilgiye ihtiyag
mesaj; nispeten tiiketici duyar; biitiin olarak giderler
bagina ucuzluk yiiksek kalabilir,
Halkla Iligkiler Kitlesel/Kisisel olmayan | Maliyeti yok; mesaj oldukga | Direkt geribildirime ihtiyag
Inandinc Duyar; Pazardakiler mesaji
kontrol edemez
Kigisel Satig Kigisel Tiiketiciye yonelik mesaj; | Tiiketici bapyna maliyeti
' Direkt geribildirim Yiiksek
Satig Geligtirme Kitlesel/Kigisel olmayan | Standart mesaj; dikkati Direkt geribildirime ihtiyag
Kalict bir gekilde gekici Duyar;Mesaj sabit (duragan)
degil

Kaynak: HUSTED-VARBLE-LOWRY, 1989, 5.447.

14. Tutundurma Cabalarinda Etkili Olabilme

Tutundurmanin inandirict iletisim veya haberlesme olma yonii, onu diger pazarlama
faaliyetlerinden ayiran en 6nemli niteligidir. Bu agidan etkili bir tutundurma, herseyden

once etkin iletisim demektir (MUCUK, 1990, s. 190).

Tutundurmanin  bu bilgilendirici yont etkili bir tutundurma igin yeterli
olmamaktadir. Tutundurmada etkili olabilmek, aliciyr bilgilendirmenin yamsira, onda
satinalmaya yonelik istek uyandirmak, bu istegi fiile donistiirebilmek, sunugu iirin
ustunliiklerine deginerek yapmak, itirazlari karsilayabilmek, satts sonrasinda da hizmet
sunabilmek, bilgiyi dogru vermek, aliciy1 iiriiniin kullanimi konusunda egitebilmek, zaman
zaman aliciya parasiz urin (6rnek driin), kupon, hediye, vs.'yi uygun atmosferde
sunabilmek, ilgi ¢ekici seminerler diizenlemek, alicilarin gidiilerine hitabedebilmek,
Onyargilarim ortadan kaldirabilmek, ogretici olabilmek, inandirmak, onlarda marka
baglilig1 olusturabilmek, hatta Uriini yagamlarimn bir pargast  olarak gdrmelerini
saglayabilmek, tiriinde garanti kavramini yerinde ve zamaninda isleyebilmek, dilek ve

sikayetlerle yeterince ilgilenebilmek, trtin ve firma konusunda giiven verebilmek,
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tiketiciyi firmanin yazili ve gorsel materyallerinden yararlandirmak ve her firsatta

toplumun sosyal yaralarina parmak basip, sosyal etkinlikleri destekleyebilmektir,

Etkili bir tutundurmada istteki eylemlere ulagabilmek, bir isletmenin, ancak
tutundurma ¢abalarim planlayabilmesiyle miimkiin olabilir. Planda, mesajin ne tiir
araglarla kimlere ne gekilde aktarilacag: ele alinmalidir. Mesajin kitlelere ulagimi arkadaki
"Cok Asamali Ileti Akis Modeli" nde goriilebilmektedir.

Isletmeleri tutundurma amaglarina, belirleyecekleri tutundurma stratejileri
ulastirilabilir. Iki temel tutundurma stratejisi bulunmaktadir. Bunlardan biri itme

tutundurma stratejisi, ikincisi ise gekme tutundurma stratejisidir.

Itme tutundurma stratejisi, kisisel satis, ticari reklam ve satig gelistirme ile baskinlik
saglamaktadir ve tutundurma karmasi ile esasen bir girketin dagltlin kanalindaki ticareti
amaglanmaktadir. Amag, treticilerin Grininin satmalimi igin ikna yolunu kullanmaktir.
Sonrasinda tiiketicilere agresif satiglarla kanaldan Uriiniin itilme yoluyla gecisi miimkiin
kilinmaktadir, Buna karsilik gelen ise ¢ekme tutundurma stratejisidir. Hedef esasen nihai
tiiketicilerdir ve tutundurma karmasi en son kullanici tizerinde reklam, satig geligtirme ve
halkla illigkilerle baskinlik saglamaktadir. Tutundurmanin amaci giiglii bir imaj inga etmek
ve misterilerde baghlik olugturmaktir ki, miisteriler kanal boyunca perakendecilere
gidecek ve iireticilerin Griniinii sorgulayacaklardir (CRAVENS- WOODRUFF, 1986, s.
509).

Bu iki temel strateji, isletmenin tutundurma ¢abalarinda etki saglamasinda 6nemli

bir rol oynayacaktir.
15. Tutundurma Karmasi ve Marka Secimine Etkileri

Tutundurma karmasi, genellikle dortli olarak siniflandirilmaktadir. Kigisel satig,
reklam, halkla iligkiler, satig geligtirme. Ancak, reklam ve kigisel satis1 esas alan ikili ayrim
bazen de reklam, kisisel satig ve yardimei tutundurma seklinde tigli ayrimda yapilmaktadir

( MUCUK, 1990, 5.193).
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Genellikle tiiketici mallarinda, isletmeler, tutundurma karmasi isinde agirlig
reklamlara verirken daha sonra da satig gelistirme ve daha az miktarda kigisel satig ve
halkla iligkilere yonelmektedirler (ARPACI ve Digerleri, 1992, 5.187).

Tutundurma karmasinin olugturulmasi uzun bir siireci gerektirir. Bu siireg sektor ve

igletmeye gore farkl sekillenebilir.

Genel olarak hedef kitle tamamlanip, amaglar belirlenip, mesaj konumlandiktan
sonra, iletisim kanali secilip tutundurma biitcesi hazirlanmalidir. Buna goére uygun
tutundurma karmas: olugturulup, tutundurma eylemlerinin sonucu alinarak karma iginde
yer alacak unsurlar belirlenir (YUKSELEN, 1994, ss.151-153).

Bu dort grupta toplanan tutundurma etkinliklerinin, herbirinin yararlandigt ayr
veya ortak cesitli araglar bulunmaktadir Tutundurma etkinliklerinin somutlagtirilip
dzginlestirildigi hemen herseye, her araca ozendirici anlaminda promatid denilmektedir.
Ornegin belli bir kampanyadaki gazete reklam, belli bir vitrin diizenleme, POP katologla
satig, kuponlar, el ilanlari, brogiirler, tabela, gekilisler, indirimli satiglar, kapiya teslim,
servisler vb. (TEK,1991,s.465).Ureticiler, 6zellikle pop programlari yonlii, perakendecilere
yonelik promosyonlara bagvurmaktadirlar (MURRY, 1998, 5.60).

Marka'ya gelince, marka, bir mali digerlerinden ayirmakta, malin yararlarim ve
kalitesini sembolize edebilmekte, hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir. Marka, mal
stratejisi yaninda, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma -reklam stratejisinin bagarisini da

etkileyebilmektedir (KARABULUT, 1991, 5.34).

Buradan hareketle satigcilarin tuketicilerin marka secimlerini etkileyebilmek
amactyla fiyat ve bunun yanisira vade, hizmet, kalite, danigmanlik, ihtiyaca uygunluk,

garanti, egitim, kullamlabilirlik gibi unsurlari dikkate almasinda fayda bulunmaktadir.

Zira giyim sektoriinde yapilan bir aragtirma, genglerin giyim egyast satinalirken
dikkat edecekleri mala iligkin o6zelliklerin marka, kalite, fiyat, moda, rahatlik, renk,
dayamklilik, deme sekli, satildig1 magaza ve yer vs. oldugunu gostermektedir (TUNCER-
KAVAK, 1996, 5.9).
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Yine bir televizyon satinaliminda fiyat, marka, goriintiiniin ve sesin kalitesi, cihazin
kalitesi, bu marka televizyon ile saglanacak prestij, garanti, servis olanaklarinin gézoniinde
tutuldugu soylenebilir (OLUC, 1991, 5.7). Portakal suyu satinalimi igin eglence, deger,
yararlilik gibi faktorler rol oynayabilir (SOLOMON, 1994, 5.233).

Ug tiikenmez kalem markas: iizerine yapilan bagka bir aragtirma da benzer sonuglar
ortaya koymaktadir. Birinci markay: satinalanlar "Meshur bir marka oldugundan", ikinciyi
satinalanlar "Kalitenin iyiliginden", Giginciiyli kullananlar ise "Fiyatin ucuzlugundan" bu

markalar tercih ettiklerini soylemislerdir (UNSAL, 1971, 5.190).

Gergekten de, tiiketicilerin marka segiminde etkilendikleri faktorlerin baginda
markanin fiziksel nitelikleri, kullananlarin markayla olan tecriibeleri, paket (ambalaj),
fiyat, garantiler, aligkanliklar, arkadaglarinin ve uzmanlarin tavsiyeleri, satig yerinin
uygunlugu, saticilarin kisilikleri, bayilerin sayginligi, reklam, yenilik, sans, bulunabilme,
markamn sayginligi ve toplum tarafindan benimsenme derecesi gelmektedir (DILBER-

YAVAS, 1977, 5.58).

Asagida ug televizyon markasinin kargilastirilmasinda kullanilan faktorler 6nem

derecelerine gore siralanmig olup markalarin karlilik durumlarini gostermektedir.

Tablo: 2
Bir TV Seti Igin Varsayima Dayali Alternatifler

Markalar

Prime
Aranan Ozellikler Onem Siralamast Wave Precision Kamashita
Ekran Cap1 1 Miikemmel Miikemmel Miikemmel
Stereo radyo yayin kapasitesi 2 Kaétii Miikemmel Iyi
Marka taninmigligt 3 Miikemmel Miikeminel Kotii
Ekran programlama 4 Miikemmel Kotii Kotii
Kablolu yayin 5 fyi Iyi Iyi
Otomatik kapatici 6 Miikemmel Kaétit Iyi

Kaynak: SOLOMON, 1994, 5.236.
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Benzer olarak, megrubat sektori agisindan digtiniildiigiinde marka segimine etki
eden faktorlerin; fiyat, kalite, dayamklilik, giivenirlilik, reklam, prestij, yenilik, satig
noktast yakinlhigi, hediyeler, irlini yagamin bir pargast olarak gormek, taninmighk,
tavsiyeler, ambalaj, dilek ve sikayetlerin dikkate alinmasi, yohret, benzersizlik, canhlik,
satinalma giidiilerine hitabetmesi, yakin ilgi, estetik, diyet yapmak isteme, dogallik vs.
oldugu sdylenebilir.

Faktorler icerisinde dikkat edildigi takdirde, fiyat, reklam, prestij, hediyeler,
ambalaj, dilek ve gikayetlerin dikkate alinmasi, gohret ve yakin ilgi tutundurmasal
ozellikler gostermektedir. Ambalajin miisterinin albenisini c¢ekebilecek sekilde dizayn
edilmesi, fiyatin diigitkk veya uygun tutulabilmesi, hediyelerin {iriin yaninda satig artirma
amactyla sunulabilmesi, reklamin etkili bir dil, renk, duyum, konu ve gorsellik uyumu
icersinde hazirlanabilmesi, firma ve markanin saygin bir konuma sahip olduagu imajinin
miisteride yerlestirilebilmesi, dilek ve sikayetlere yer verilerek miisterinin diigiincelerine de
onem verildigi imajinin sergilenmesi ve miigteriyi kaybetmemek amaciyla yakin ilginin
esirgememesi, mugterinin marka se¢iminde tutundurmanin onemli bir etken oldugu

gergegini ortaya koymaktadir.

Fakat bir temel marka i¢in, uzun donem karhlik, diigik degerli promosyonlarla en
iyi sekilde olusturabilmektedir. Satig ¢abalari, Griin tlrlerinden daha ziyade markalarin
pazar durumlarina bagh olmaktadir (KEON-BAYER, 1986, s.20). Bundan hareketle,

markanin konumlandirilmasiyla yukarida sayilanlar arasinda bir iligki bulunmaktadir.

150. Kisisel Satis Kavrami

Tutundurma unsurlart ya da yontemlerinden biri olan kisisel satig, direkt olarak
saticiyla ilgilidir ve satici-alict arasi iletisimi kapsamaktadir. Satici, aliciyla girdigi
iletisimde gerek sunug sekli ve gerekse carpici uriin ve firma ozelliklerini kullanarak,
alictya Grliniin  yararlarindan, korunabilecegini anlatarak alictyr ikna edip satiss
gergeklestirmek durumundadir. Bunun igin satict hem sattig1 iiriin ve mensubu bulundugu
firmayi ¢ok iyi tanimali ve hem de alicty: ciddiye alip, alict ve alicinin bulundugu pazar ve

rekabet hakkinda bilgi toplamalidir. Alicinin tepkilerine karsi yerinde ve ilimhi bir

yaklasim gostermeli, Uriint satabilme siirecinde asla sabirsizca davranmamalidir.
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Bu soylenilenlerin 15131 altinda bir tanim yapmak gerekirse kigisel sati§, satig
yapmak amactyla, bir yada ¢ok satinalici ile konusarak sozel sunusta bulunmaktir (OLUC,
1991, s.11).

1500. Kisisel Satisin Onemi

Satis meslei son derece ciddi ve zor bir eylemdir. Oyle ki; satis1 gergeklestirmek,
oncelikle bu eyleme ilgi duymakla dogru orantili olup, saticiun bu ilgiyi yagaminin bir
pargasi haline getirmesiyle iligkilidir. Once sozii edildigi gibi kigisel satig sabir istemesi
dolaysiyla da uzun donemli hedeflere uygunluk gésteren bir tutundurma yontemidir. Yani
kigisel satigin amaci, uzun donemde miisterilerin ya da hedef kitlelerin ihtiyaglarint

kargilayarak satiglari artirabilmektir.

Bu agidan bakildiginda, kigisel satig igi ile ugrasanlar, satiy sunuglarini bireysel
miisterilerin gereksinim ve davraniglarina uyacak sekilde bigimlendirirler. Bu arada
migterilerin 6deme giigleri, davramiglari, finansal saygnliklari, miigterilerin tutum ve
davramiglar: ile ilgili olarak topladiklar: bilgileri de firma y6netimine iletirler. Bunlarin
otesinde, satiy personeli, firmasini digarida temsil eder, miisterilerin firma ve triinleri
hakkinda olumlu veya olumsuz izlenimleri olusturmasinda etkili olur. Bundan dolay:
sozlerine, davraniglarina, giyinis ve tutumuna Ozen gostermek durumundadir (OLUC,
1991, s.13). Zira, bir sati§ organizasyonu, iiriinleri ortaya koymak igin tiiketicileri bulan ve
bu triinleri satmak igin onlar inandiran bir birim olarak digtinilmektedir (KOTLER,
1971, 5.5).

Saticilar bir igletmenin en aktif personelidir. Onlar satict yaptiran gey iglerinde
bulundurduklar1 aktivitedir. Herkesin kolay kolay sahip olamayacag: yetenekleri
kendilerinde bulunduran saticilar yeteneklerini iirin ve firma hakkinda elde edecekleri
bilgilerle gelistirerek isletmelerinin kar elde etmesini dolayisiyla yagamlaring

sirdiirmelerini saglarlar.

Bir firma, satis yetene@ine ihtiyag duyan farkh triinlere sahip olabilirfDOODY-
NICKELS,1972,5.29).Saticilar, farkli bilgileriiiriin ve rekabet bilgisini,ihtiyag duyulan,



16

yani igletmenin ihtiyacit olan alici ile biraraya getirip isletmenin fiili misteri sayisin

artirmaya ¢aligacaktir (PLANK, 1996, 5.40).

Bir saticinin sahip olmast gereken ozellik ve yetenekler agisindan da kigisel satig
oldukga biiyiik bir 6nem arzettigi yadirganamaz. Bu yenekleri " Bir satici aktivite modeli"

nde gorebiliriz.

Yapisal Sistem Ozellikleri
- Farklt Olabilme

- Entegrasyon

- Organizasyon

- Farklar1 gorebilme

l

Yetenekler

l

Satic1 Yetenekleri

- Mesleki Yetenekler

- Satig Sunum Yetenekleri

- Uluslararas: Kisilik Yetenegi
- Genel Yonetim Yetenekleri

Satis Durumu

Satig Davranisi

1

Satig Etkinlikleri

Y

Sekil: 2
Bir Satic1 Aktivite Modeli
Kaynak: PLANK, 1996, s.37.
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Kisisel satig1 yapacak olan kiginin iletisimin inceliklerini bilmesi ve iyi konugmas,

saglam bir diksiyon ve fonetige sahip olmas gerekir.

Ciinkii iyi bir konugma her zaman ilgi gorir. Iyi bir iletisimci sadece bir olaya
katkida bulunmakla kalmaz, toplumda kendine art1 degerler katarak gelecekie is hayatim
olumlu ydnde etkileyecek sekilde tamtimda yapmis olur (MERTER, 1996, 5.30).

Sunu da unutmamak gerekir ki, kisisel satigt stirekli kilan bir diger neden, saticinin
sahip oldugu &zellik, yetenek ve bilginin yamsira kargisindaki alicty1 ikna edecek kiigitk

arma@anlari beraberinde sunacak yetkiye sahip kilinmasidir.
1501. Satisa Cesitleri

Farkli kisisel satig sekilleri ve satigci gesitleri bulunmakla birlikte literatiirde genel

olarak ifadesini bulmus satig¢t gesitlerini su sekilde siralamak miimkiindir.

- Satigcinin gorevi Oncelikle mallari aliciya gondermek oldugu durumlar; siit,
ekmek, benzin gibi mallarin sattginda saticilarin satig sorumlulugu geri planda kalmaktadir.

- Satisg1 tezgahta satilan mallarin satiginda siparis alan bir  kisi oldugunda;
satigginin gorevi miigterilere sadece istedikleri mali vermekten ibarettir.

- Satigginin Oncelikle bir siparis alici olmasina kargin arasira satig isleriyle de
ugrastigi durumlar; perakende satiy yapan magazalarin satis elemanlar: iyi hizmet ve hos
bir kisilikle miigteriyi etkileyebilir, fakat ¢ok az yaratici satis yapabilir.

- Satigeinin bir siparig almasinin beklenmedigi veya izin verilmedigi ancak mevcut
yada muhtemel miigterilerde iyi duygular yaratmasinin istendigi durumlar (ilag sirketleri
gibi). _

-Temel agirligin teknik bilgi oldugu durumlar; misterilere 6ncelikle danigmanlik
yapma gorevi olan satigci.

- Dayanakli tilketim mallari gibi somut uriinlerin yaratict satigini gerektiren
durumlar; satigg1 once muhtemel misteriyi kullandigt mala karsi tatminsiz bir duruma
getirecek sonra kendi malini satacaktir.

- Sigorta, reklam, egitim gibi soyut Griinlerin yaratict bir bigimde satilmasini

gerektiren durumlar (TASKIN, 1990, ss.19-20).
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1502. Satis Siireci ve Asamalar:

Genel olarak bir kisisel satig siirecini agagidaki gibi gosterebiliriz.

Bekleme

Hazirlanma

Sunus

y

Satig Kapatma

izleme

Sekil: 3
Kigisel Satig Siireci

Kaynak: CRAVENS and WOODRUFF, 1986, 5.578.

Siirecin ilk agamasi olan bekleme agamasinda saticiya acele etmemesi, satig i¢in en
uygun ortam olugtuktan sonra satiga kalkigmasi tavsiye edilir. Hazirlanma agamast,
saticinin yetenek ve kisilik ozelliklerini gozden gegirdigi, uriin, miisteri, firma, pazar,
rekabet vs. hakkinda bilgi topladii ve sunusa hazirlandif1 agamadir. Sunug'da satici tiim
yeteneklerini konugturmali, miigteriye trtin Ozelliklerini carpict bir bigimde sunmal,
davranig bigimi, konugma sekli ve sestonu ve de giyim tarziyla miisteriyi etkilemeli, Giriinii
satinalmasi ve denemesi halinde gereksinimini tatmin edecegine miigteriyi inadirmalidir.
Satig1 kapatma agamasinda ise, saticinin satig1 yapacagina emin oldugu anda sozii teslim

kosullart ve 6deme sekline getirip siparigi almasi gerekir. Son agama olan izleme ise
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tamamen, saticinin, satigt yaptifi migterisini muhtemel bir tatminsizlii aninda tesbit

etmek agisindan gozlemlemesidir.
1503. Etkili Kisisel Satis Unsurlar

Kigisel satig unsurlarinin etkisi, saticinin, Uretici tarafindan, alicinin dikkatini
cekecek ve ikna edebilecek silahlarla donatimasindan daha ¢ok saticinin kigisel
yetenekleriyle ilgilidir. Satici aliciin  dikkatini Uriine yoneltebilecek bir sunug
gergeklestirebilmeli, mugteriyi tanimali ve tirtin hakkinda herseyi bilmelidir. Etkili bir satls

personelinin irdelenmesi agagida goriildugl Uzere konuya daha da biyik bir agiklik

getirmektedir.
Satiser - Miisteri Tliskilerinin
Ozeltikleri
- Cekisme ve pazarlik diizeyi
- Nispi Giig
- Iligkilerin Niteligi
- Gelecekteki Iligkilerin
Farkedilmesi
Satig Davraniglan
-Miisteriye uyum
-Etki ve kotalarmn "| Etkinlik
tesbiti
- Etkileme tekniklerinin
kullamlmast
- Satig iligkisinin Saticimun Olanaklan Miisterinin Satinalma
kontrolii Olayinin 6zellikleri
~Uriin miisteri - intiyaglar, inanglar
bilgisi - Segeneklerin
- Analitik ve insan bilinmesi
iligkileri yetenegi - Satmalmanin
- Segeneklerin elde Ozellikleri
edilebilirligi
Sekil: 4

Satig Personelinin Etkili Olmast

Kaynak: WEITZ, 1981, 5.90.
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15030. istek Uyandirmak-Uriiniin Ne Kazandiracagim Anlamak

Basarili girketlerin bu basarisi istihdam ettikleri personelin kalitesiyle paralel

gitmektedir.

Ciinki, sirketlerin bagarist satig elemanlarinin girket mamillerini, hizmetlerini, fikir
ve inanclarini satabilme yani migterilerini bu yonlerden ikna edebilme hususundaki
yeteneklerine bagli olmaktadir (KARABACAK, 1996, 5.42).

Buna bagli olarak satici miigteriyle yiizlestiginde kendisini ve mensubu bulundugu
firmay1 tanitmali, mugterinin derhal ilgisini ¢ekmeli, onun ilgisini arzu haline getirebilecek
yararlar uizerinde onemle durmali ve bu istek ve arzularin nasil yerine gelebilecegini

agiklamalidir (KILKIS, 1975, 5.163).

Miisterilerin isteklerini uyandirabilmek miimkiinse misterinin 6ncelikli isteklerini,
ilgi alanlarim1 ve gereksinimlerini bilmek gerekir. Ancak bu bilgilere sahip olundugu
takdirde mﬁstefinin urtine gereksinimi olduguna kendisi inandirilabilir ve trtine sahip
olma istegi uyandirtlabilir Migsteride satin alma iste§i uyandirmak icin yine saticinin
Onerisinin ona saglayacagl avantajlari, doyumu, hognutlugu ustalikla anlatmak gerekir

(GOLDMANN, 1989,5.204).

Saticinin dengeli ve kaliteli bir pazarlama programi olmali, bu program miigterinin
istek ve ihtiyaglarina uyabilmeli ve miisterinin bozulan dengesini de yeniden
kurabilmelidir.Ote yandan saticinin dengeyi kurabilmesi yeni ihtiyaglar yaratmada da
kendisini gostermelidir (KARABULUT, 1991, 5.87).

15031. Olagandisi Takdim-Ahsilmisin Disinda Sunusla Karsilasma

Kisisel satigta etkin ve basarili olmanin bir yolu da olagandis1 veya soke edici bir
agisla ise baglamaktir. Zira, bu yontem merak uyandirir. Sovmenlik igin giizel bir firsat
yaratir. Sozgelisi, dolmakalem treticisi satiggist dolmakalemin mirekkep akitmadigint

gostermek igin onu kargisindakinin gdmlegine dogru ileri geri sallayip "miirekkep akitmaz"
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diye soze girerse olasi musterinin dikkatini gekmek igin giizel bir agict kullanmug olur

(LIMANLILAR, 1992, s5.28-29).

Boylesi bir sunuy aym zamanda farkli olmayi, misteriye bu farkhilig
gosterebilmektedir.Musgterinin beklediginden farkli olmak, rakiplerden farkh olmak ve
farkli olmak surétiyle taklit edici degil, yaratici olabilmek migterinin mutlaka fazlasiyla
dikkatini gekecektir (GOLDMANN, 1989, 5.187).

Olagandigi olmasinin, saticinin kiyafet ve goriiniigiiyle, miigterisine rahat ve
guvenle yaklagabilmesiyle de ilgisi vardir.Satict miusteriye yaklagirken kendisine
giivenebiliyor, memnunlukla tebessim edebiliyor, kargisindakinin yiiziine rahatlikla
bakabiliyorsa miigterinin karari saticinin istedigi sekilde geligebilecektir (KILKIS, 1975,
5.169).

15032.Uriin Ustiinliiklerine Deginme-Uriiniin Rakip Uriinlerden Farki Olmas:

Urliniin iistiin ve ¢agdag sayilabilecek iistiinliiklere sahip olmasi kalite kapsaminda
ele alinir. Kalite bir triinle ilgili olarak hemen hemen hergeyi belirtebilir; yenilik,
saglamlik, tutarhilik, esneklik, somutluk, sertlik, hafiflik, gtvenirlik, amaca uygunluk,
kusursuz yapim ve daha pek ¢ok sey, kalite kapsami iginde tanimlanabilir (GOLDMANN,
1989, 5.77). Saticy, bu tiir bir Giriinii pazarlama zorlugu gekmeyecegi gibi boylesi bir {iriiniin
rekabet Ustiinliigi olmasi durumunda rakip markalarin alicilarint da ¢ekebilecegini
bilmelidir. Rakiplerin mevcut durumlarim goérebilmek ve analiz edebilmek ise pazarlama

programinin varhgina bagh kalacaktir.

Satici, mevecut ve yeni pazarlama programinin rakiplere gore nisbi tistiinliiklerini ve
zayifliklarimi ve rakipler karsisinda uygulayacagi stratejileri bilmeli ve tamimalidir
(KARABULUT, 1991, s. 90).

Bunun i¢in, bagarili organizasyonlar alicilara rakiplerden daha yakindir ve onlarin
ihtiyaglarina daha hizl bir sekilde cevap verir. Ust yonetici, ¢alisanlan siirekli uyararak,
denetleyerek ve onlara ¢rnek olarak, bu duyarhilifin biitiin organizasyona yayildigindan

emin olmalidir (NOVICK, 1988, s. 172). Uretici firma tiim giiciiyle @iriinlerine ¢agdas ve

TC. YOKSEXOGRETIM KURULU
DOKIMANTASYON
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rekabet edebilecek nitelikler katmali, bu nitelikleri uzun siire koruyabilmeli ve elinde
bulundurdugu alici kitlesini rakip firmalara kaptirmama gayreti igerisinde olmalidir. Bunu
saglayabilmek igin de kendi triiniinti rakip firmalarin Griinlerinden ayiran &zellikleri 6n

plana gikartabilmelidir.

Cunkii, {reticinin mali tiiketicilerce rakip mallardan farkli  olarak
degerlendiriliyorsa, ireticiye bu farkhlhik bir giig kazandiracaktir (KOCAMAZ, 1987,
5.393). Kisaca satici, Uriin Ustiinliiklerine her firsatta deginmeli, fakat Girtintin, sahip oldugu
ozellikleri geregi alicinin ihtiyaglarini giderebilecek, alicinin yararini goézeiebilecek bir

yap1 gostermesi gerektigi gercegini gozardi etmemelidir.
15033. Zorlamasiz Satig-Satigta Zorbalikla Karsilasmama

Misterinin saticidan beklemek istemedigi pozisyonlardan biri saticinin kendisine
bir Urinii zorla satmaya g¢aligmasidir. Boylesi bir zorbalik, migteriyi satinalmaya
yoneltmeyecegi gibi eger misteri firmanin fiili misterisi ise miiterinin firmanin triinlerini

birakip rakip firmalara meyletmesi geklinde bir sonug da dogurabilecektir.

Bu bakimdan yiksek basingli sayilabilecek bir satigla miigterinin sikbogaz edilmesi
hatalidir. Yiksek basingli sitiy uygulamalar1 geri tepen bir silah olarak degerlenmelidir.
Yiiksek basingli satigin kullanilmasi yerine, basinci azaltarak migterinin bu sekilde
psikolojik ve davramgsal kabultinii beklemek yararli ve akilct olacaktir (KARABULUT;
1991, s. 96).

Misteri kendisini, satinalinmas igin bask: yapilan ve mal satilan bir kimse olarak
degil aksine satinalma karari veren ve satinalan bir kimse gibi hissetmelidir. Bunun igin de
akli ve hissi saiklerine hitabedecek biitiin sunug imkanlart kullanilmalidir. Siparig tel%liﬁne
"hayir" demek, musteri igin her zaman daha kolaydir. Satis teklifine olumsuz cevap veren
migteriye "evet" diye cevaplandiracagi sorularla olumlu karar vermesi i¢in yardim
edilmelidir (KILKIS, 1975 5.194).

Bununla birlikte, bilindigi gibi insanlar Grin veya hizmetleri degil, bunlarin

sagladig1 yararlar ve avantajlari satinalirlar. Onun igin satiggl, olasi misterinin konuya
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bakis agis1 lizerinde yogunlagmali ve sunugsunu bu dogrultuda geligtirmelidir.

(LIMANLILAR, 1992, 5.31)
15034. Istegin Fiile Doniismesi-Uriiniin Yararliigina inanmak

Miigteri satinalma kararini verdikten sonra, bu kararinuin eyleme donitigmesi gerekir.
bagka bir deyimle, miisterinin sézkonusu mali 1smarlamasi veya mal hazirsa satinalmasi
i¢in gereken islemlerin yapiimasina sira gelmelidir (MIMTAD, 1990, s.31). Bundan dolay:

saticlya, miigteriyi harekete gegirme konusunda oldukga biyiik bir gérev diigmektedir.

Yapilacak ya da soylenecek olan ey dikkati gekmeli, ilgi uyandirmali, hitabedilen
kiginin kendisi ile soylenen arasinda ilinti kurmasini saglamali, ikna etmeli ve harekete
gegirmelidir (BUYUM, 1984, s.150). Insanlar: ikna edebilmek icin onlarin anlayiglari
tizerinde durulmali, gerekirse anlayiglar kara kare islenerek migteri baghilig

yaratilabilmelidir.

Insanlarin ikna olmasi dirin kullanimlariyla ilgili anlayiglarimin degisiminden
kaynaklanabilir. Ikna olduktan sonraki adim ise satnalimdir (ROGERS, 1996, s. 223).

Burada dikkatle tizerinde durulmasi 6nemli noktalardan biri tiriinlerin satilabilir
olmast igin ilk kosulun Uriiniin misterinin temel gereksinimlerini kargilamasidir
(GOLDMANN, 1989, 5.30). Bu agidan yaratict satict miisterinin istegini satinalma
eylemine doniigtirmek istiyorsa trlintin miisterinin temel gereksinimlerine hitabini mutlaka

on plana ¢ikartmali ve migteriyi Giriiniin kendisi agisindan yarar tagidigina inandirmalidar.
15035. Soru ve itirazlarin Olumlu Bir Sonuca Ulastirilmasi ikna Olma
Satict, satig sunumu sirasinda, miisterinin gesitli itirazlari ile kargilagabilir. Itirazlar
karsisinda korkmamak, ¢ekinmemek ve bunlari bagarili satiy durumuna getirmek gerekir

(KARABACAK, 1996, 5.42).

Itirazlar birgok sekilde ileri stiriilebilir. Bunlar ya satisginin sunusunu dinlememek

ya da satinalma gereksinimini gegistirmek igin ileri stirilmislerdir. Buna kargilik igtenlikle
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yapilmug itirazlar vardir ki bunlar olast mugterinin tirine kargi gergekten ilgi duydugunu

gosterir (LIMANLILAR, 1993, s. 27).

Satict bu ilgiyi firsat bilerek kendi mamulii ile rakip mamuller arasindaki fiyat,
kalite, ambalaj, servis, yedek parga, 6deme, iskonto, vade vb. esaslari iyice bilip miigteriye
aktarmak durumundadir (KARABACAK, 1996, s. 42).

Misterilerin yukarda bahsi gegen itirazlarinin stesinden gelmek miimkiindiir.
Bunun en iyi yolu, itirazlar1 6nceden goriip daha ortaya atilmasina meydan vermeden
kargilayabilmektir. Etkili bir satig personeli misterinin karsi goriislerini 6grenmeye ¢aligip

onlar1 yanitlamay uygun goren kisidir (OLUC, 1991, s.16).

Satict bu kars1 goriilerin kokenindeki problemleri veya isteklerin neler oldugunu
ortaya ¢ikartmak igin miigteriye sorular sorabilmeli, eger miimkiinse bir taraftan konusma
yoluyla bir taraftan da uygulama ve delillerle mamul veya servisinin onun problem ve
isteklerini nasil halledebilecegini ikna yoluyla agiklayabilmeli, itirazlar1 {izerinde

ciddiyetle durup siparis almaya caligabilmelidir (KILKIS, 1975,5.174).

Bu arada, itirazlarn fazla buytitmemek gerekir. Cinkd itirazlar hos karsilanmali, en

iyl miisterinin itiraz eden oldugu unutulmamalidir. (BETTGER, 1995, s.171).
15036. Satig Sonras1 Hizmetler- Tatmin Olma

Modern pazarlama anlayisinda once degisen ve geligen tiiketici istek ve ihtiyaglari
en iyi sekilde tesbit edilmekte, buna uygun iiriin-hizmet bilegkesi {iretilmekte, pazarlama,
dretimden 6nce baglamakta ve satis sonrasinda da devam etmektedir (OZCAN, 1996,
5.127). ‘

Bu nedenle iretim oncesi ve sonrasi ve de satig sonrast miisteri ve tiiketicilerle
iligkileri cesitlendirerek ilavelerle surdiirmek firmalarin yagamast agisindan gok yararlidir
(GUMUS, 1996, 5.28). Gergekten de gogumuzda satisin, satig eylemi gerceklesitirildikten
sonra sona erdigini diisiinmek oldukea buyik bir yanilgidir. Birgok firmanin satis sonrast

hizmet yetersizligi ile fiili miigteri sayi1sinin azalmasi bunun bir kamtidir.
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Firmalar fiili miigteri sayisin1 6nce korumak daha sonrada artirabilmek igin, satis
sonrasinda miigsterilerini aldiklari geyden memnun kalip kalmadiklari hakkinda stk sik
aramak, sorun varsa ¢dozmeye ¢aligmak ve onlardan gerekirse yeni miigteri isimleri almak
zorundadirlar JOHNSON-WILSON, 1994, 5.57). Misteri agisindan tatmin olabilmek
olduk¢a Onemli bir olgudur. Miisteriyi uzun siire tatmin edebilmek onunla sabirli bir

sekilde ilgilenmekle miimkiin olacaktir.

Satici, migteriyi izlemek suretiyle onun memnuniyet derecesini maldaki aksaklik
ve sikayetleri 6grenecek ve migteriye gerekli ek hizmetleri sunmak suretiyle onu tatmin
etme imkani bulabilecektir. Boylece, igletmeye, markaya, mala ve kendisine kargt olumlu
imajlar1 gelistirebilecek ve giiglendirebilecektir. (KARABULUT, 1991, 5.99). -

15037. Bilgi Alisverisi-Karsilikh Bilgilenme

Kigisel satigta ig iligkisi Otesinde, dostluk iligkileri gelistirmek, alicilara iliskin
direkt bilgi toplamak miimkiin olmaktadir. Ayrica ¢ift yonli ve sahsi iletisim saglama
ozelligi, uygulamada saticinin esneklige sahip olmasint saglamaktadir (OZKALE ve
Digerleri, 1991, s.125). Bu agidan bakildiginda bilgi aligverisini sadece iireticiden
tiketiciye ya da tiiketiciden Ureticiye degil, ¢ift yonli bir siireg olarak algilamak
gerekmektedir.

Danigma servisi kurmak, anket ¢alismalar yapmak, halk temsilcileriylé toplantilar
diizenlenerek, basin ve diger kitle haberleyme araglarinin halkin dilek ve sikayetlerine
araci olan yaymlarin izlemek, sikayet ve dilek kutulari muhtemel halktan bilgi edinme
araglaridir (ARPACI ve Digerleri, 1992, 5.223).

Satilan mallarla ilgili yazili yayinlar, brogiirler, reklamlar, satig sirkiileri, firmanin
kendi dergisi, kataloglar, ornek triinler halki bilgilendirme araglari olarak miitala
edilebilmektedir. (KILKIS, 1975, s.172). Firmalar, misterilerin bilgilenme isteklerini
yeterince karsilarlarsa ve buna uygun zamanlama avantajini da ekleyebilirlerse ve de
miisterinin dagtincelerini 6grenebilmek i¢in yukarida agiklanan bilgi elde etme araglarina
bagvurabilirlerse sektordeki muhtemel pazar paylarini artirmaya yonelik olumlu adimlar

atabilirler.
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15038. Uriin Ozelliklerini Aciklama-Uriinii Eksiksiz Tanima

Miisteriye Uriini satabilmenin ilk kosulu rtinin tim o6zellikleriyle taninmasini
saglayabilmektir, Uriin 6zelliklerinin tam olarak aktariminin saglandigi tiiketici ancak

bunun otesinde ikna edilmeye ¢aligilabilir.

Miisteriye tirtinii tanitabilmek iginde olasi miigteride tiriin hakkinda daha gok bilgi
edinme ve satinalindigi taktirde ise ne tiir bir yarar saglayabilecegini 6grenmeye yonelik
arzu ya da merak uyandirmak gerekir.(LIMANLILAR, 1992, 5.29). Pek tabi tiiketicide
boylesi bir merak uyandirabilmek de tiiketicinin bilinglenmesiyle paralel gitmektedir.
Bunun igin tiiketicinin oncelikle bilingli hale getirilmesi ve piyasa hakkinda saglikh
bilgilenmelerinin saglanmasi, yanlig ve tarafli bilgilendirmelere kargi korunmalarinin temin

edilmesi gerekmektedir. (OZCAN 1996, 5.126).

Dikkat edilmesi gereken en onemli noktalardan biri de miigteriyi tiriin hakkinda
eksiksiz bilgilendirmektir. Cunkii teklif edilen neyin ve oldugunun miigteri tarafindan
bilinebilmesi ona iiriin hakkinda hergeyin iletilmesiyle miimkiin olacaktir (KILKIS, 1975,
$.179). Su da unutulmamalidir ki miigteride gerek ilgi yaratmak, gerek merak uyandirmak
ve gerekse, onlari bilinglendirmek, tiriin 6zellikleri ve kullanimi iizerine bir egitim siirecini

baslatabilmeyi zorunlu kilmaktadir (NOVICK, 1988, 5.155).

15039. Yasalara ve Ahlak Kurallarina Uyum-Toplumsalliga Ters Diigmeme

Satigct gtivenilir, hassas, duriist, nazik, sabirly, cesur, tarafsiz ve gercekgi olmahidir.
Bunlarin diginda satigginin iyimser ve agik fikirli olmasi da zorunludur (TASKIN, 1987,
s.32). Soylenenlerden anlagilacad: tizere satiggt duygulariyla da hareket eden bir insandir.
Duygularim1  denetleyebilen bir satict aksi durumda duygularinin kendisini nereye

gottrebilecegini bilir. O halde satict 6nce kendisini iyi taniyabilmelidir.

Ciinkii satic1 kendisiyle bagbaga galigsan bir insandir. Dolayisiyla nce kendisine

kargt diriist olmast gerekmektedir (BELGIL, 1995, 5.137).
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Sonrasinda satigginin miisterilerine kargt olan diiriistligii giindeme gelmektedir.
Satigg1, ticari yasalara, genel ahlak kurallarina, gelenek ve goreneklere uymayabilir.
Tiiketicinin kendisine kargt olan giivenini kotiiye kullanabilir, satinalma su.asmda onun
bilgisizliinden ve tecriibesizlifinden yararlanabilir. Tuketiciyi yaniltarak eksik bilgi
verebilir, Griniin 6zelliklerini abartabilir, olmadig1 halde ihra¢ mali ithalmig gibi asilsiz
beyanlar ve sozler verebilir, fiyatlar, 6deme kosullari, satig politikalari, malin iadesi,
miigterilere taninan kolayliklar ve garanti kogullar1 gibi konularda yalan sdyleyebilir, hile
yapabilir (TASKIN; 1990, s.19). Satis¢t bu durumlarda tstleri tarafindan uyaridmali veya
gorevden alinabilmeli, zira bu vasiflara sahip olan bir satigginin misteriyi firma ve firma
irinlerinden siiratli bir gekilde ugzaklagtiracagi ve firmanin pazar payr kaybedebilecegi

gercegi gozden uzak tutulmamalidir.
151. Satis Gelistirme Kavrami

Satig gelistirme kavrami diger tutundurma etkinliklerine destek mahiyeti
tagtmaktadir. Ozellikle kisisel satisla birlikte kullanilmas: satis gelistirmeye daha 6zel bir
konum kazandirmaktadir. Satig gelistirmede kullanilan araglar miigteriyi kisa siirede ikna
edebilir nitelikte olmali ve fakat asla bu tiir araglara miigterinin irinden daha fazla 6nem
vermesine miisade edilmemelidir. Bu yiizden satig gelistirme gabalar1 treticiler tarafindan
kisa bir dénemi igine alabilecek bir etkinlik olarak digtiniilmelidir. Bu tiir ¢abalar iiretici
tarafindan toptanciya ve perakendeci tarafindan da tiketiciye uygulanabilmektedir.
Tutundurmanin bu yontemi birgok kez uretici ile araci igletmeleri, aracilarla tiiketiciyi,

aracilarla diger aracilar ve hatta treticilerle tiiketicileri kars1 karsiya getirir.

Satig promosyon, 6zel sergileri, primleri, programlar1 ve ilgi ya da hareketi tegvik

etmede faydali olabilecek olaylari gelistirmek olarak isimlendirilir (KOTLER, 1971, s.8)..

Satig gelistirme, agikga, kigisel satis, reklam ve halkla iligkiler gabalari diginda
kalan, sirekli olarak yurittilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamlilig:

olmayan diger satig gabalariddir (MUCUK, 1990, s. 241).
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1510. Satis Gelistirmenin Onemi

Satig gelistirme, baksedildigi gibi ureticiler tarafindan belirli donemlerde uygulama

alan1 bulmast nedeniyle miigteriyi etkilemede biiyiik bir 6neme sahip bulunmaktadir.

Zira, satig geligtirme faaliyetlerinin amaci potansiyel misterilerin belli bir mamulii
denemelerini saglamak, bagimli miisterileri 6diillendirmek ve strekli misteri konumunda

olmayan kisilerde satinalama sikligini artirmaktir (OZKALE ve digerleri, 1991, s. 120).

Bu amaglara ulagmada, tireticinin tiiketici Gizerinde satiy gelistirme faaliyetleriyle

etkide bulundugu noktalar agagidaki sekilde gorilmektedir.

Uriin

kategorisine Markanin Markaya Satialma Satinalma
gereksini farkina karsi tutum niyetinin kararinin
saglanmast varilmast olugturulmasi saglanmast kolaylagtirilmasi

SATIS TUTUNDURMA

Sekil: 5
Satig Tutundurma Faaliyetlerinin Iletigim Etkisi
Kaynak: ROSSITER-PERCY, 1987, s. 325

Bu sekilden yola ¢ikarak, satig gelistirmenin en biiyiik avantajinin mesajm standart
ve ¢abuk dikkat gekici oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir (HUSTED, 1989, s. 447).

Gergekten de satig gelistirmenin sonuglart reklamdan daha ¢abuk ortaya
¢cikmaktadir (STRANG, 1976, s.116). Fakat, sadece gegmis promosyonlarin etkilerinin
tahmin edilebildigi ve ge¢mi§ promosyonlarin gelecek promosyon planlarinda
kullanilabilecegi de unutulmamalidir (KEON, 1991, 5.67).
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1511. Satiy Gelistirmeyle Ilgili Alinmas: Gerekli Kararlar

Satig Gelistirme, Ureticiler agisindan kendisiyle ilgili bir dizi karar altnmasini ve
uygulanilmasini  gerektirmektedir. Alinmasi ve uygulanmast gereken bu kararlar

birbirleriyle iligkilidir.

Firma ve kuruluslar, satig gelistirme ve araglarinin kullanimindan 6nce; amaglar
belirlemek, bunlar igin gerekecek araglari se¢mek, program gelistirmek, programi 6n
testlere tabi tutmak, uygulamak ve sonuglar: degerlendirmek durumundadirlar (TEK, 1991,
s. 506).

Bu kararlar aliirken, satig tutundurma faaliyetlerinin diger firmalarin ataklar
kargisinda bir savunma aract oldugu, bu faaliyetlerin her markanin pazarlama karmasinin
biitiinlesik bir pargasit olmasi gerektigi, ayni zamanda satig tutundurmanin saldir1 araci
olarak da kullanilmas: gerektigi, marka reklami ve konumlandirmay: giglendirdigi, bir
kampanya geklinde diizenlenmesi gerektigi ve basarili bir satig gelistirmenin gicli bir
stratejik planlamayla gergeklesmek zorunda oldugu unutulmamalidir (OZTURK, 1995, s.
27).

Kararlar igerisinde ozellikle satiy geligtirme programimin olusturulmasi ve
gelistirilmesi agamas1 daha spesifik bir 6neme sahip olup, satig gelistirme kampanyasinin
boyutlar1 ve miktari, hedef Kkitlenin belirlenmesi, bu ¢abalarin nasil iletilecegi ve
dagitilacagt, kampanyanin ne zaman ve ne kadar uygulanacagi ve satig geligtirme
biitgesinin ne olacag: gibi unsurlar: kapsaminda bulundurmaktadir (ARPACI ve Digerleri,
1992, ss. 218-219).

1512. Satis Gelistirmede Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar

Satig gelistirmeyi uygulayacak olan firmalar bu tutundurma yonteminin tiiketicide

ortaya cikartabilecegi yada gikartmas: gereken tepkileri bilmek durumundadirlar.

Satig geligtirme; tiiketicilerin, markanin yada triin ve hizmetin farkinda olmalarini

saglamali, rekabetci ek satig gergeklestirebilmeli marka bagliligini saglayabilmeli, tekrar
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satinalmay1 gergeklestirebilmeli, rakip marka bagliligini kirmali, firmay1 rakiplerinden
farkhilastirmali, satig dengesizliklerini gidermeli, stok seviyelerini gelistirmeli, nakit
giriglerini dengelemeli, halkla iligkilere destek saglamali, birim maliyetleri dastrmeli,
magaza veya raflarda ek yer tutturabilmelidir (KARABULUT, 1994, ss. 2-3). Satig
gelistirme eylemleri, diger tutundurma eylemlerini destekleme amac: da gltmektedir
(YUKSELEN, 1994, s. 164). Zira, satig gelistirme ancak promosyon karmasmnin diger
elementleriyle uyumlastirildifinda bir  pazarlama programinda etkin  olarak
kullanilmaktadir (BARRY, 1986, s. 537). Satis gelistirmede dikkat edilmesi gereken
noktalardan biri de satig artirici gabalarin dikkat geken, ¢ok etkili bir nitelige sahip
oluglaridir. Onlar, aliciya bu kez kagirirsa, bir daha boéyle bir 6zel satinalimda
bulunamayacagl bir gansa sahip oldugunu soylerler (KOTLER, 1984, s. 307). Bu
tutundurma etkinliginde mutlaka dikkat edilmesi gereken son nokta ise agirt uygulanmasi
halinde {riniin degerini dustirecegi gercegidir. Gergekten de eger, satig gelistirme
etkinligine ¢ok fazla yogunluk kazandirilirsa, ortaya, tiiketicinin kendisine saglanan

imkanlara Griinden daha fazla deger vermesi seklinde bir sonug gikabilecektir.

Bu agidan satig gelistirmenin uzun dénemde kullammi sinirlandirilmigtic

(STANLEY, 1977, 5.309).

1513. Etkili Satiy Gelistirme Unsurlar:

Daha 6ncede belirtildigi gibi satig gelistirme hem diger tutundurma etkinliklerini
destekleyici rol oynamaktadir ve hemde ozellikle kigisel satigla birlikte kullanildiginda
etkin olabilmektedir. Burada onemli olan kigisel satig yapacak elemanlarin satig gelistirme

araclart denilen tiiketicilere yonelik tavizlerle donatilmig olmalaridir.

Hangi sekilde uygulanirsa uygulansin iyi ve etkili bir promosyon (satig gelistirme)
programi bunu uygulayan igletme igin ¢ok onemli avantajlar saglar. Bu avantajlardan
baslicalar: sunlardir:

- Promosyonlar gogunlukla agizdan agiza reklam yaratir. Boylece igletmenin tinii

gun gegtikce daha fazla yayilir ve igletme parali reklamlara daha az bagiml kalir.

- Genis bir pazar dilimi igindeki tiketicinin dikkatini daha fazla isletmeye yoneltir.

- Kamunun isgletmeye daha fazla olumlu gozle bakmasina yardim eder.
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- Promosyonlar igletmede ¢aligan personelin moralini yikseltir.
- Iyi planlanir ve uygulanirsa igletmenin birgok sorununun ¢éziimiine katki saglar

(ICOZ, 1996, s. 180).
15130. indirim-Maliyet Tasarrufu Saglamak

Indirim, etiket yada paketin {izerine miktarini yazmak suretiyle bir malin normal
fiyatindan tilketicilere belirlenen miktarda azalttmi &ngoren bir dneridir. Ug ayn tiirii
bulunmaktadir; Bir indirimli fiyat paketi, ¢oklu yani iki veya daha ¢ok indirimli paket ve
birbiriyle iligkili olan iki maldan olusan indirim paketi (KOTLER, 1984, s. 304).

Tum tiirleriyle birlikte tim mal ve hizmet kategorilerinde fiyat indirimi tiiketici
tegvikleri i¢inde en etkili olanlarindan biridir. Fiyat indiriminin degisik bir turi ise gizli
yapilan fiyat indirimidir. Burada normal fiyat yaptsi devam ettirilmekle birlikte cesitli
sekillerde migterilerde satinalma dirtiisii yaratilmaya ¢aligilmaktadir (AVCIKURT, 1996,
s. 20).

Isletme agisindan diigiiniildiigiinde bir fiyat indiriminin satiglari artirmast gerekir.

Fakat satislarin artmasi kar artigini da beraberinde getirirse anlam tagimaktadir.

Eger bir fiyat indirimi igletmenin karim digiirebiliyorsa bu teknigi benimsemek
yerinde olmayacaktir. Bu agidan konuya yaklagpildifinda fiyat indirimi igin iki temel
belirleyicinin varligindan s6z edilebilecektir. Uriine duyulan ihtiyag ve satinalma sikligt.
Bu iki belirleyiciden hareket edildiginde tiriiniin yeni olmasi, stoklar1 eritmek, miisterilert
gekebilmek, rekabet etmek, nakit elde edip stoklar1 diigiirmek, pazar payiuu artirabilmek
gibi nedenlerle fiyat indirimi uygulanabilecektir (ROGERS, 1996, ss. 155-156). Indirim,
triind, tliketiciye ekonomik agidan cekici gosterecek iriine ilgi duyulmasina olanak

saglayacaktir.

Zira fiyat indirimleri, tiiketicilere driin ya da marka i¢in &deyecekleri bedelin
azaltilmast konusunda yardimei olacaktir (MINIBAS, 1994, s. 4).
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15131. Sportif ve Sosyal Araglar-Bos Zamanlar: Degerlendirme

Sportif olma ve sosyal gorinebilme birgok insanin ihtiyaglari arasinda yer
almaktadir. Isletmeler insanlarin bu tiir ihtiyaglariyla da yakindan ilgilenmeli ve bu ilginin,

karlarini ve pazar paylarini artirabilecegini unutmamalidirlar.

Bundan hareketle sportif ve sosyal faaliyetlerde kullanilan araglarin tiiketicilere
yonelik satiy gelistirme araglarindan biri oldugu rahatlikla soylenebilir. Ornegin Coca-
Cola'nin basket sahalari, Hiirriyet gazetesinin ¢ocuk parklart gibi (TEK, 1991, s. 504). Otel
isletmelerinin Unli yazarlar ve eserleriyle ilgili imza giinleri diizenlemesi de yine
bunlardan biridir. Isletmelerin, bunun yam swra, tiiketicilerin bos zamanlarim
degerlendirme ihtiyaglarindan da hareketle sportif ve sosyal faaliyetlere yonelmesi yerinde

bir davranig olacaktir.
15132. Egitim-Kullanima Yonelik Bilgi Edinme

Ureticiler potansiyel miisterileri tirine daha fazla deger bicerek, fiyat: triiniin
degerine uydurarak ve misteriyi Urtiniin degeri konusunda tanitimla egiterek

etkileyebilirler (ROGERS, 1996, 5.91).

Bu bakimdan tiiketicilere, mallar-markalar-firmalar hakkinda yeterince bilgi
verilebilmeli, trinlerin ambalajlarindan baglayarak ¢esitli tutundurma faaliyetlerindeki
mesajlar "tam agiklama" kurallarina uygun bir bigimde diizenlenmeli, aldatict yaniltict
tutundurma uygulamalar da bu baglam igerisinde ele alinabilmelidir (OZTURK, 1981,
5.10)

Tiiketicinin egitimini igeren bir bagka konuda kullanma talimatidir. Uriiniin nasil

kullanilacag konusunda da tiiketici egitilebilmelidir.

Buna dayanarak, bir igletmenin biiyiik rakiplerine gore istiin oldugu alanin miigteri
hizmeti verebilmesi oldugu, pek gok tirintin kullanmak i¢in talimata, en iyi sonucu almak

i¢in tavsiyeye ve temizlik i¢in rehbere ihtiyact bulundugu sdylenebilir (ROGERS, 1996,
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s.158). Bazen, saticilar, uriiniin nastl kullanddifinin bir gosterimini de yapabilirler

(KOTLER, 1994, 5.304),
15133. Parasiz Uriin-Uriine Baghlikta Basar: Bekleme

Ornek iiriin yada parasiz iiriin sunma yada tattirma yontemi daha gok yeni agilan
konaklama ve yiyecek-igecek igletmelerinde yiyecek ve igecekleri tattirmak, yeni triinleri
tanitmak ve sevdirmek amaciyla kullamlabilir (AVCIKURT, 1996, s.21). Bazi kogullarda,
tiiketicileri triine yoneltebilmek igin tek uygulama tiirii olabilen parasiz triin, tiiketiciyi
satinalma noktasinda iirini deneme gansina sahip kilar. Boylece tiriiniin, tiketicinin
begenisini kazanmasi sonucunda satilacag: beklenir. Bu ¢aligmalar, kolali igki ve mevye
sularinin tattirilmasi geklinde olabilecegi gibi, sicak sekilde hazirlanarak tattirilabilecek

iiriinlerde kendisini gosterebilir (ODABASI, 1989, s5.29-31).

Bununla birlikte 6rnek ya da parasiz Griniin, bir takim dezavantajlar1 da g6zardi
edilmemelidir. Ciinkli, 6rnek ya da parasiz iiriin, tiriine dayanacak olan tiiketiciler i¢in
dugtik risk ve fakat firma icin yitksek maliyet'e yol agan bir uygulamadir (BERKOWITZ
ve Digerleri, 1986, 5.443).

15134, Hediye-Samimi Iliskiler Kurma

Satig gelistirmede kullanillan bir diger ara¢ misterilere verilen hediyelerdir.
Hediyelerin miisteride ilgi uyandirma ve zamanla iiretici-tiiketici arast iligkilere samimi bir
boyut kazandirma gibi fonksiyonlar: bulunmaktadir. Hemen hemen herkes, vermeden bazi
seyler almaktan hoglanir. Bu yiizden hediyeler verilmesi milkemmel bir kap: agici gérevini
yerine getirir. Hediye s6zii geniy anlamda kullanilmig olup, bir kitap, bir katalog,
endiistriyel bir cihazin kiigiik bir modeli, bir Griin egantiyonu veya herhangi bir iyi niyet
girisimi olabilir (LIMANLILAR, 1992, 5.27). Bununla birlikte, kupon kiravatlar, el
cantalari, altin igletme amblemleri yararli olabilecek ve sayginlik kazandirabilecek diger
satig gelistirme araglaridir (COURTIS, 1993, 5.48). Bu tiir hediyelerin isletmeye en buyiik
katkilarindan biri de hediyeler tizerinde igletme markas: olmast nedeniyle miigterinin her

zaman hatirlayabilecegi somut bir tiriinii elinde bulurdurmasidir (ICOZ, 1996, 5.178).
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Hediyeler, anlik miisterileri yada tiriinii ilk defa satin alacak olanlar cesaretlendirici
bir etkiye sahiptir. Bundan bagka en biiyik avantaji misteriyi Griini kullanmaya ve
stoklamaya ¢ekmesi, dezavantaji ise hediyelerin dagitimindan sonra satiglarin ani olarak
diigebilecegi endisesidir. (BERKOWITZ ve Digerleri, 1986, 5.443).

15135. Kuponlar-Cagdas Satinalima Yoneltilme

Kupon, iizerinde belli bir parasal deger tagiyan, degisik yontemlerde dagitilan ve
tiiketiciye satinalacag iiriinde uizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan bir
aragtir. (LVICK-ZEIGLER, 1968, s5.62). Kupon, uygulamada ashinda, tilke gapinda
pazarlanan tilketim mallarinin ireticiler tarafindan yaygin olarak kullandiklar: bir fiyat
disiirme seklidir. Fakat igletmelerin bunu fiyat indirici olarak degil de promosyon
amaciyla kullanmalarinda yarar bulunmaktadir (ROGERS, 1996, s.168). Ciinki,
kuponlarin indirim olarak lanse edilmesi tiiketicide aligkanlik olusturabilmekte ve siirekli

fiyat: diigtirmek istemek gibi bir tepkiyi s6zkonusu kilabilmektedir.

Kupon yeni ve gelistirilmis trtnlerin tiiketici tarafindan deneme niteliginde
satinalinmasi, deneyenlerin tekrar satinalamini ve marka baglilig yaratiimasini, firmanin
satis hacminin yiikselmesini, tiiketicinin satmalma aligkanlklarinin degisimini, firma
tiriinleri igin daha gok teshir yeri ve farklilismayla birlikte rekabet giicti saglar (KAVAS,
1989, 5.22). Kuponlarin dagitiminda kullanilan araglar ise, gazete, pazareki, gazete iginde
ozel kupon eki, dergi, dergi i¢inde 6zel ek, direkt postalama, mamiiliin ambalajimin digt
veya igidir (HARCAR, 1990, s.35). Kuponlar tiiketiciyi giiniimiizde ¢agdag bir satinalima

yoneltmekte ve kullanim alanini igletmeler agisindan genigletmektedir.

Ciinkii, kuponlu satiglarin bir bagka amacida, bir yandan marka bagliligi olan
tiketicileri odiillendirebilmek, diger yandan da bagimlilik tagimayan tiketicilerin
tercihlerini bu tiriinler yoniinde degistirmektir. (NAKIP, 1992, 5.23)

15136. Para Iadeleri,-Fiyat Artislarinin Olumsuz Etkilerinden Korunma

Para iadeleri, {iriinii yada bir hizmeti satinalan tiiketiciye belirli miktarda paranin

geri verilmesidir. bu uygulamayla ulagilmak istenen amaglar tekrar satinalimlari tesvik
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ederek marka bagmhligim1 pekistirmek, bagka markalar1 kullananlarin  marka
degistirmelerini desteklemek ve satiy noktasinda bir hareket, canlilik saglayabilmektir

(ODABAS]I, 1989 5.19).

Ozellikle yeni iriinlerin deneme kullanimlarinin diisiik maliyetle arttirilmasin
saglayan para iadelerinin, tiiketicinin satinalma delillerini ge¢ sunmasi dolayisiyla,
satiglarin  artirilmasinda  6nemli bir etki saglayamamas: gibi bir dezavantaji da
bulunmaktadir (OLUG, 1989, s.9). Ureticiler, aynt zamanda bu yontemle tiiketicilerin
fiyat artiglarinin olumsuz etkilerinden korunabilmelerini de saglayabilmekte ve onlarin bu
beklentilerini kargilamaya ¢aligmaktadirlar. Para iadelerinin aslinda en biyik stratejik

amaci tiiketiciyi firmadan memnun birakabilmektir.

Dolayisiyla alicinin tirtinden tiimiiyle memnun kalmamas: halinde belirli bir ddnem
icersinde bagvurdugu zaman ¢dedigi paranin belirli bir bolimiiniin retici tarafindan
kendisine geri 6denecegini 6ngéren bir oneri olarak ele alindifinda para iadeleri uzun

vadeli bir yaklagim olarak diginilebilir (KOTLER, 1984, 5.304)

15137. Yarismalar-Odiillendirilme

Yarigmalar, ya Uriinlerin satigini arttirmak, yada alicilar ve musgteriler nezdinde
firmaya yonelik iyiniyet yaratmak amaciyla diizenlenir. Yarigmalar, insanlarin bir oyunda
rol alma veya birbirlerini gegme giidiilerine seslendigi igin arzulamir bir sati§ tutundurma
yontemi olarak algilamr. Yarigma cosku yaraticidir ve ilgililerce iyi bir bigimde
diizenlenirse hem tiiketicileri aligilmigin digina gikartir hem de tiriin igin buyiik ilgi yaratip
satiglar: arttirabilir (OLUC, 1989, s.12). Alisilmigin digina ¢ikma kigilerde heyecan yaratir.
Yaratilan bu heyecanla birlikte tiiketiciler sézkonusu firmanin uriinlerine daha farkli bir

gozle bakabilirler.

Dolayisiyla yarigmalar Griin imaji yaratip gelistirip giiglendirebilirler, tiketiciler
tarafindan o ana kadar dikkat gosterilmemis reklam mesajlarina gereken dikkatin
gosterilmesini, pazarlama eylemlerinin hedef pazarlara yodnelmesini saglayabilirler

(OZTURK, 1989, 5.22).
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Yarigmalarin Uretici agisindan bagartya ulagmasi, adil davraniimasi, yeterli biitgenin
saglanmasi, yarigma Kkitlesinin se¢imi, zamanlamanin iyi yapilmasi, odillerin iyi
belirlenmesi, konunun segimi ve yarigma kurallarinin uygulanmas: ile mimkiin olacaktir.

(BALTACIOGLU, 1980, 5.119.

Bagarinin temel kosullarindan odullerin ayri bir 6nemi bulunmaktadir. Oduller
tiiketiciyi ¢ekici olmalidir fakat asla igletme tarafindan liriine golge diiglirmemelidir.

(BURNETT, 1984, s384).
15138. Odemelerde Siire Taninmasi-Finansal Rahatlama

Odemelerde siire taninmas: da bir diger satis gelistirme aracidir. Kisaca 6deme
kolaylig1 denilebilen bu arag, pek tabi tiiketiciyi ekonomik tasadan uzaklastirip, iligkileri
sicak tutmak suretiyle fiili miisteri konumuna getirmek ve mevcut miisterileri elde

tutabilme amacina hizmet etmektedir.

Bunun en iyi yollarindan biri kredi vermektir. Bazt firmalar misgterilerini tanimak
amactyla onlara kredi kart1 verebiliriler (PICKLE-ABRAHAMSON, 1984, 5.546). Odeme
sekli tahsilat kosullari, bu kosullari uygulama bigimi kisaca her tirli finansal garanti
tiretici tarafindan bir esneklik olarak tiiketiciye uygulanabilmelidir (COURTIS, 1993,
5.53). Odeme kosullari, énceden ddetme, pesin, vadeli, kismi 6deme ve agik hesap gibi

yontemlerle uygulanabilir (KUMCU, 1981, s.54).
15139. Sergiler ve Outdoorlar-Ilgi Cekilme, imaj Verme

Bazi irinler, satigta bagarn saglamak igin gosteriye ihtiyag duymaktadir
(FIGUEROA, 1974, s.5). Uriinlerin sergilenmesenin amacy, insanlarin ilgisini gekmek veya
firiiniin imajinu giiglendirmek igin Griini veya trini kullanmanin sonucunu géstermektir.
Sergilenme hareketsiz veya canli olabilir fakat miimkiinse Uriniin en temel faydalar
tizerinde durmali bunlari gostermeli veya ortaya g¢ikarmalidir (ROGERS, 1996, s5.166).
Outdoorlar ise afisler, pankartlar, dovizler, tabelalar, 1s1kli ilanlar, ulagim araglari Gizerine
konan ilanlar ve duraklara asilan reklamlar gibi media grubu olarak kabul goriir (UNSAL,

1971, ss. 437-440). Outdoor’un kalict bir avantaji canlilifi devam ettirmesi ve renk
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orantisint iyi olugturmasidir (RUSSELL ve digerleri, 1988, s.314). Sergiler ve outdoorlar
her ikiside miisterinin bir beklentisine hizmet eder. O da miisterinin ilgisini ¢ekebilme ve

iiriin konusunda imaj olugturabilme yetenegidir.
152.Reklam Kavram

Reklam, belirli bir iicret kargiliginda, bir organizasyonun kitle iletigim araglariyla
hedef pazarindaki birimlere fikirlerini, mallarini, hizmetlerini tamtmasidir (YUKSELEN,
1994, 5.154). Diger bir tanima gére de reklam, bir firmanin mal ya da hizmetlerinin
pazara sunuldugunun ya da pazarda oldugunun, niteliklerinin, Gstiinliklerinin, kitle iletisim
araglarindan da yararlanilarak ve ¢ogu kez uretici ya da satici ad1 belirtilerek, hedef kisi ve
kuruluglara iletilmesi yada daha once yapilmig bu yondeki iletisimlerin hatirlatilmasi ve
pekistirilmesi gabalaridir (ARPACI ve Digerleri 1992, s.191). Yine reklam, kisa zamanda
biiytik bir pratik gelisimine yardim eden ve tiiketicinin giderini digtren bir unsurdur

(NewYork Times, 1978, 5.56).

Kisaca reklam bilgi verici, ikna edici, marka ve firma baghlig: yaratict ve hatirlatici

unsurlar igleyen, bir bedel karsiliginda yapilan faaliyetler biitiintidiir.

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlamanmn en etkili, engok
kullanilan iletisim yollarindan birisidir. Talep elde etme ve talep yonetimiyle ilgili diger
fonksiyonlarin gergeklestiriimesinin 6nemli bir aracidir (TEK, 1991, 5.470). Oyle ki
dzellikle reklamlarda satinalma giidiilerine hitabetmede, marka baglilig1 yaratmada, tirin
ozelliklerinin verilmesinde, 6n yargili olmada, inandiricilikta, egitmede vs. noktalarda

tiiketici beklentilerinin etkisi gériilmektedir.
1520. Reklamm Onemi

Reklamin gerek tiiketiciler, gerek tireticiler ve gerekse tilke ekonomisi agisindan
biiyiik 6nem tagidigini soylemek bir yanilg: olmayacaktir. Tiim toplum katmanlar1 zaman
zaman reklama gerek duyacak ve reklamin hayatimizda ne kadar biyik bir agi81 kapattig:

giin gectikce daha fazla anlagilir hale gelecektir.
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Ciinkii reklam yardimu ile tiiketici, edinmek isteyecegi mallar1 ve hizmetleri ne
zaman, nerede ve ne kogullarda bulabilecegini kolaylikla ogrenebilecektir. Alternatif
iriinlerin ve firmalarin neler oldugu hakkinda bilgi edinebilecektir. Reklamin olmamasi
durumunda gereksinimlerin ne gibi iiriinler yada hizmetlerle giderilebileceginin anlagilmasi
i¢cin daha uzun zaman ve enerji harcanarak, bu bilgiler toplanacak veya bu bilgilerin
yoklugunda en elverigsiz satinalma gergeklestirilerek en yiiksek yarar elde edilemeyecektir
(OLUG, 1987, 5.37).

Reklamin 6nemi politik bakig agilari, siyasi yelpazelere kadar uzanabilmektedir.
Zira siyasal partiler, milletvekili adaylarini, bagbakanlar veya devlet bagkanlarim
pazarlamak i¢in reklama gerek duymaktadirlar (JACQUES, 1989, s.17). Bu onem,

agagidaki pazarlama iletigim modeliyle daha net algilanabilecektir.

< Sifreleme > <« Sifrelerin Coziilmesi >

Gonderen Girdi Arag Alic

Pazarlama Pazarlama Kitlesel veya Hedef Dinleyici

Tletisi kigisel iletigim Kitlesi
araclart
Girilta
(Bozucu Etkiler)
Geri besleme
Sekil: 6

Pazarlama Iletisim Modeli

Kaynak: OZDEN, 1981, s.21.

Iletici (reklam), sifreleme siireci sonunda olusmaktadir. Yazili yada sozli ileti

kitlesel/kigisel iletisim araglariyla aliciya aktarilir. Geri besleme gonderenin yolladig:

TC. YUKSES ¥ ETIM KRG wy
ON MERKEZ
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iletilerin etkinliginin degerlenmesine olanak verir. Giiriilti bileseni ise farkl algilamalar ve
rakiplerin dikkatlerini gonderenin baglattifn kampanyadan uzaga g¢ekebilmek igin
girigtikleri fiyat indirimi ve pirimli satiglar gibi tutundurma eylemlerinden olugur (OZDEN,
1981, s.22). Giiriiltii ek olarak gazete, radyo ve TV’den olugymakta, ulagilmak istenen
amaglar ise, satig, kulaga ve goze hitabedebilme olmaktadir (COOK, 1988, s.54). Reklam
onemli bir tutundurma etkinligi olmasina ragmen birtakim problemleri de yapisinda
barindirabilmektedir. Bunlar reklam indirimi ve karlari arttiramamak, ¢agdag reklam
mekanlar: bulamamak ve ulusal reklamcilikla lokal reklamciligin igbirligini saglayamamak

olarak siralanabilmektedir (GUIRDHAM, 1972, 5.166).
1521. Cesitli Reklamlar ve Amaglari

Reklamlar, cografi yonden; iilkesel, bolgesel, yerel, kapsam yoniinden; Uriin ve
hizmet, marka-kurum seslenilen kitle yoniinden; tiketici, endiistriyel veya orgiitsel, reklam
yapanlar yoniinden; imalatgi, toptanci, perakendeci, ortak, tiizel, reklam ajanslari, istenen
etki yoniinden; dogrudan harekete gegirici, dolaylt harekete gegirici, kullanilan mesajin
dayanad1 yoniinden; duygusal mesajli, olgusal, talebe etki diizeyi yoniinden; birincil,
ikincil, kullanilan mesaj kaynaklart yoniinden; sesli, yazili, gorinttli, reklamin agikga
yapilip yapilmamasi yoniinden; agik, gizli, lojistik, yerlesim yoniinden; TV, gazete, dergi,
genel amaglar yoniinden; kar amagli, kar amagsiz, sosyal amagh reklamlar olarak
tirlendirilebilir (TEK, 1991, s5.471-475). Bunlardan gazete reklam promosyon biitgesinin
az bir kismin1 olugturmasi nedeniyle ilgi ¢ekicidir (MONTGOMERY, 1972, 5.485).

Hangi tiir reklam olursa olsun her reklam bir veya birkag amaca hizmet etmektedir.
Bu amaglart da; firma imaji ve saygnlifi, kisisel satigt destek, bayilerle iligkileri
gelistirmek ve yeni bayiler kazanmak, marka ve Uriine yonelik talebi artirmak, malin
kullammun yayginlagtirip yeni kullanim alanlari yaratmak ve tanitmak, miisteri baglilhigi,
imaj gelistirmek, tiketici tercihlerini etkilemek satig sonrasi hizmetleri tamitmak, pazar

payini artirabilmek olarak siralayabiliriz (TURKMEN, 1996 ss 30-31).

Guiniimiizde her reklam slogani veya belki bir kelimeden olusan mesaj farkl
amagclara hizmet etmekte ve tiiketicileri farkli gekillerde etkileyebilmektedir. Bu agidan

agagida verilen gekil konuya daha da agik bir ifade katmas: agisindan yararli olacaktr.
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AMAG ORNEK
Tiiketici dikkatini 6lgmek Mitsubishi: “Liitfen Diigiiniin”
Bir firma ya da marka bagimlilif1 Arthur Anderson:“Muhasebe firmalarinin hepsi
benzer degildir”
Bir isim agiklamak Ana; “Biitiin Nippon Havayollan”

Bir operasyon sahasimn belirlenmesi

Bir tiiketici grubu belirlemek

Bir sosyal ilgiyi belirlemek

Soz sahibi olmak

Bir dikkat ¢agrisinda bulunmak

Bir satinalma amaci giitmek

Tiiketicileri, firma vizyonunu, ¢aliganlar1 batirlamak

Bir tilke imaj1 kiralamak

Bir sirket imaj1 kiralamak

Yetenek Ayirimi

Strateji

Sekil: 7

Allson: “Oteller ve bagvurulacak yerler”

Sas: “Avrupamn igleyen havaalans”

Siemens Power Generation; “Gelecek igin
biraraya gelinmig

Lexus: “Uzlagmaksizin”

Nike: “Sadece yap”

BMW: “Enson binilecek arag”

Audemars Piguet: “Ana saat yapiumcist”

Rolex: “Genova’'nin”

Bain and Company: “Deutscke Bank Grubu”

BM: “Yenilik”

Xerox: “Belgelerle kanitlanmig firma”

Reklam Sloganlarinin Kullanim Amaglari

Kaynak: DOWLING-KABANOFF, 1996, s.65.
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Belirli amaglara hizmet eden reklamlarin varliklarini ve strekli iligkilerini
koruyabilmeleri i¢in birtakim ilkelere de ihtiyaglar: bulunmaktadir. Bu belli bagh ilkeler
sOyle siralanabilir.

-Biitiin reklamlar, yasal, diiriist, adaba ve gergege uygun (dogru) olmalidir.

-Her reklam, sosyal sorumluluk esaslarina gore hazirlanmalidir.

-Reklamlar, genel kabul gérmiig, diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

-Reklamlar, halkin reklamlara kargt giivenini zayiflatacak nitelikte olmamalidir
(KARABULUT; 1991, s.72). Bagarih bir reklam plami; kisisel satig, fiyatlandirma ve
dagitimi kapsayan ve koordine eden pazarlama stratejisinin bir bolimi olmalidir

(ROSENBERG, 1977, 5.427).

1522. Reklamin Ozellikleri

Reklamin ne tiir ozellikler tagidigini bilmek, reklamin etkinligini 6lgimleyebilmek,
sonugta reklamin bagirili olup olmadigina karar verebilmek igin reklamin tiiketicinin

dikkatini ¢ekebilme derecesi tizerinde durulmalidir.

Faaliyet (iiriiniin simdiki
kullanmtmalani)

Inang (Bunlar, {iriiniin yararlan hakkindaki

kanaatler olup, tiiketiciyi satinalima
heniiz hazirlamamgtir)

Anlayly  (Bunlar iiriinii kapsar, fakat heniiz satinalrma
Algilama  isteini olugturan kanaat yerlesmemistir)

Dikkat (Uriinitn varligmm bilinmesi fakat avantajlardan haberdar
Cekme olunmamasidir)

Dikkat (Uriin hakkinda hig bilgi edinilmemesi)
Cekmeme

Sekil: 8
Dikkat Cekme Diizeyi
Kaynak: BELL-VINCZE, 1988, s.515.
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Bu vesileyle bir reklam dikkat ve ilgiyi kazanabilmeli, bilgilendirebilmeli, ikna
edebilmeli ve tiiketiciyi satinalma eylemine yoneltebilmelidir (OLUC; 1990, s.15). Bu
sayilan unsurlar ise tiiketici davraniglari, yonetici davraniglari, media hazirbig ve dahili
gicler denilen reklam stirecindeki anahtar unsurlarin etkisi altinda kalmaktadir (WEST-

PALIWODA, 1996, s184).

Cinki reklam, bu unsurlarin etkisi altinda mesaji ve igerigi ile dogru, estetik
degerler tasiyan, hedef kitlesi ve media belirlemesi iyi yapilms, tiketiciyi yamlitmayan
toplumsal sorumluluk tagiyan ozellikleri yapisinda bulundurabilmelidir. (CIFTCI, 1996,
s.10).

Soylenenlere paralel olarak, yaratici bir reklam, problem ¢dziimiinii gostermeli,
yararliligy islemeli, tirtin ile karakteristikler yada kisiliklerin gelistigini ortaya koyabilmeli,
urin hakkinda yenilikler lanse edbilmeli, firiiniin test ediligini gosterebilmeli, bir tiriiniin
nasil ¢aligtigini yada nasil kullanildigin: sergileyebilmeli ve tiriin olusumuna inangl olarak
orijjinal katkilar saglayan bir kisinin yasam durumunu 6zel olark resimleyebilmelidir
(CRAVENS and WOODRUFF, 1986 s. 551). Ayrica, reklam, iriin ve hizmetin nereden
saglanabilecegini de soyleyebilmelidir (PICKLE-ABRAHAMSON, 1984, 5.515).

Reklam, bu sayede pazar paymu artirmak kadar, toplam pazari artirmak igin de
kullanilmaktadir ve tiiketimi diizenli bir hale getirmek igin markasiz reklamin kullamlmasi

da miimkiin olmaktadir (ZIF, 1980, s.44).
1523. Etkili Reklam Unsurlan

Reklam unsurlarinin etkinligini iki bazda ele almak yerine olacaktir. Birincisi

reklamin satig etkisi, ikincisi ise iletisim etkisidir.

Pazarlama agisindan reklamin iglevi satiglarin arttirilmasina katkida bulunmaktir.
Iletisim agisindan ise, sozkonusu mal, hizmet yada distince ile ilgili iletilerin (mesajlarin)
hedef kitle iginde yayilmasiu ve ammsanmasini saglamaktir (SECIM, 1987, s.34).

Reklamin amaci, belirli bir siire igersinde iriine olan ilgiyi artirip satiglar yiikseltmek
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olabilirr Bu durumda reklamin satis etkisi satiglardaki degisime bagli olarak

olgtilebilmektedir.

Fakat reklamin amaci, her nekadar hedef alinan tiiketicileri adim adim satinalmaya
yaklastirmak olsa da bu tir reklamlarin etkilerini satiglarla 6lgmek yaniltici sonuglar
vereceginden satislar yerine reklamin daha 6nce belirlenmiy amaglarina uygun bir veya
birden fazla araya giren degiskenin etkinlik olgiilmesinde kullanilmas: gerekmektedir. En
¢ok kullanilan degigkenler ise hatirlama, imaj ve tutum olmaktadir (KURTULUS, 1977
s.129.

15230. Yeniligin Islenmesi-Yenilikle Karsilasma

Yenilik, aligtlmigin digina ¢ikmak, farkli olmak, farkli bakmak, farkli diigiinmek
veya kisilere kendilerinin bilemedikleri dirtilerini gosterebilmektir. Yenilik bir reklamin

vazgegilmez unsurlarindan biri olmalidir.

Bir reklam, tiiketicinin merakini tahrik edebilmeli, bu sayede dikkat gekebilmeli,
tiketiciyi durdurabilmeli yani diger dig faktorlerden soyutlayabilmeli, duygulara
seslenebilmeli, kigisellik, degisiklik veya yenilige iligkin ogeler tagiyabilmelidir
(KARABULUT, 1991, 5.78). Cunkd, tiketici, yeni uriinler, eski triinlerde yenilikler ve
yeni kullanim bigimleri aramaktadir (MESCI, 1984, 5.70). Reklam, tiiketiciye c¢agdas bir
triin sunabilmeli, kullanmakta olunan triinlerin modern, yeni tiirlerini sevdirebilmeli,
tiketiciye yeni ikame kullamim bigimleri gosterebilmelidir. Reklam tiiketiciyi zaman
zaman aligilmigin Uizerinde olaganistii bir dinyaya tasiyabilmeli ve onu uzun siire o

dinyada tutabilmelidir.

Zira, olaganistiliik veya yenilik igeren bir reklam mutlaka tiiketicinin dikkatini
¢ekmektedir (OLUC, 1990 s.13). Ornegin Diet Pepsi reklamlari "Avrupali Yeni Dalga"
imajiyla zit renkler sasirtict agilar, degisik davramyg bigimleri vs. isleyerek bunu

kanitlamigtir (ENRICO, 1989, s.86)



44

15231. Satinalma Davramislarim Yonlendirebilme ve Etkileyebilme-Satinalma

Giidiilerine Hitabedilmesi

Reklamin tiiketicilerin satinalma davraniglarini yonlendirebilmesi igin tiiketicilerin

satinalma gidilerine hitabetmesi gerekmektedir.

Bundan hareketle pazarlama goriis agisindan 6nemli olanin, giidiilerin dogru olarak
belirlenmesi ve bireyin davranis1 etkileyen gergek giidillerin ortaya gikartilmast oldugunu
soylemek yanliy olmamaktadir (KARDES, 1991, 5.20). Giidii yalniz bagina ¢ok fazla bir
anlam ifade etmemektedir. Bu agidan giidiileri satis albenisiyle yogrusturup, tiiketiciyi bu

sekilde iknaya galigmak gerekmektedir.

Gudd, belirli bir olas1 miisteriyi satinalmaya yonelten bir kigkirticidir. Buna kargilik
sattg albenisi Onerilen Uriinde varolan niteliklerdir. Yapilmas: gereken olasi miisterinin
baskin gelen giidiilerini tatmin edecek yararlari igeren uriin albenilerini segmek ve bu
yararlari vurgulayabilmektir (LIMANLILAR, 1992, s. 28). Tiiketicilerin gudiilerine
hitabedebilmek de ancak tiketiciyi tanimak, onlarin kisilik 6zelliklerini 6ziimlemekle

miimkiin olmaktadir.

Ancak onlarin kim olduklan bilinebilirse, psikolojileri ve giidiilerine ulasilabilinir
(COURTIS, 1993, s.64). Kisilik ozellikleri bilinen tiiketicinin giidiilerine ulasabilme

stirecinde onun dikkati ¢gekilmektedir. Bu bir slogan, cisim, resim, ses, renk vs. olabilir.

Ornek olarak, bir gazete reklaminda hem tiiketicinin dikkatini sayfaya ¢ekmek ve
hemde reklamda ¢ekicilik saglayarak, trinle baglantisini kurabilmek verilebilir

(BERNBACH, 1992, 5,58).
15232. Marka Baghhg: Yaratma-Etki Alanini Uzun Siire Koruyabilme
Reklam agisindan marka baglhiligi yaratabilmek ilk planda giiglii bir rekabet

stratejisi ile mimkiin olmaktadir. Daha dogrusu firmanin titketici goéziindeki yeri, yani

konumu tiketicide marka baglilig1 yaratabilmede 6nemli bir gérev tistlenmektedir.
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Gergekten de tUreticiler Oncelikle tuketicilerin markalar i¢in g6zéniinde
bulundurdugu o6zelliklere bagli olarak rakip markalarla rekabet edebilecek markayi
olusturmaya yonelik davraniglarda bulunmaktadir (BECK - RODENBURG, 1996, s.
93). Bundan hareketle marka adinin da trtin kullanim 6zellikleriyle ilgili oldugu ve bir
tiiketicinin Uriini kullanmay1 denemesinin Uretici agisinan bagari sayilabilecegi, iiriiniin
gelecek donemlerdeki performans: tizerinde de etki saglayabilecegi soylenebilir (TEAS-
GRAPENTINE, 1996, 5.27). Rekabet ve marka adimin yam sira 6nemli sayilabilecek
birkag faktor de tiiketicinin marka bagliligini temin edebilmektedir.

Bunlar; fiyat diisiirme rakip markalarin sayisinin azhgi ve dagitimmn yogunlugudur
(DILBER-YAVAS, 1977, 5.65). Reklamlarin marka baglihii yaratabilme o6zellikleri,
Onemli bir unsur olan imaj ile de sik1 bir paralellik gosterebilmektedir. Giiniimiizde birgok

markada tiiketici baglili1, verilen imaja bagli bir seyir gostermektedir.

Ornegin Vakko'dan giyinmek, Marbloro igmek, Mc Donalds hamburgerleri yemek,
Coca-Cola tiuketmek, Sony televizyon kullanmak tiketicide bu markalar hakkinda
olusturulan zenginlik-soyluluk, gtclilik-dinamiklilik, hayatin gergek tad: vs gibi
imajlardan kaynaklanmaktadir (CETINKAYA, 1993, 5.114).

15233, Uriin Ozelliklerini Kapsama-Abartmama yada Eksiksiz Birakmama

Reklamin temel iglevinin enformasyon oldugu ve buna ilave olarak markali tiriinler
arasindan tercih yapilmasini ve o tercihin reklamin yapildig: tiriine dogru yénlendirilmesini
saglamaya, ¢alismak oldugu sdylenebilir (CENTIKAYA, 1993, 5.61). Enformasyon yani
bilgi ise tiketici bazinda yiksek derecede ilgilenim yada dusik derecede ilgilenim

durumlarinda seviye degistirebilir

Yani yiiksek ilgilenim durumunda daha fazla, disik ilgilenim durumunda daha az
bilgi reklamlar aracilifiyla tiiketiciye verilmelidir (ODABAS], 1996, 5.163). Fakat reklam
yapilan Urin yada pazarlama ¢abalan hakkinda yetersiz bilgi vermek, gergege aykiri
davranmak, aldatici-yaniltict olmak reklama kargi olanlar haklhi kilma mekanizmalarini
harekete gergirmektedir (AYHAN, 1986, s.55). Dahasi, tiiketiciyi yanlis ve eksik

bilgilendiren reklam tatminsizliSe ve talep daralmasina yol agmakta ve fiyatlan
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artirmaktadir (TORLAK, 1995 s.14). Bunun igin, reklamlarin, ilgi diizeyi dikkate alinarak

triin 6zelliklerini aktarmada 6l¢iilii hazirlanmalar1 sézkonusu olmaktadir.
15234. Uriin Kullanim Zaman ve Miktarmnn Degisimi-Etki Alam: Yaratabilme

Bir reklamin belirgin amaglarindan biri de yeni bir grup miisteriyi cezbetmek ve
mevcut miisterilerin sayisimt arttirmak olmalidir (GUMUS, 1995, 5.9). Yeni miisteriler
edinme ve mevcut migterileri elde tutabilme, reklamin etkinligi kadar Uriiniin yararlilig

yada ihtiyaca cevap verebilecek niteliklere sahip olmasiyla da dogru orantilidir.

Her tirtiniin birtakim nitelikleri vardir. Bu nitelikler; iir(iniin kendisine has yénlerini,
degisik ozelliklerini ve uretimde kullamlan malzemelerden ve bi¢iminden kaynaklanan
farkliliklarim kapsar. Bir triiniin kendisine yarar saglayan 6zelligi potansiyel miigterinin
hemen ilgisini ¢ekebilir (ROGERS, 1996, s. 51). Bunun igin iiriin kullanimi zaman ve
miktarin degisimi, hem yeni misterilerin hemde mevcut miigterilerin satinalmalarin
siklagtirmalarina ve de satinalma yogunlugunu strdiirerek triin yararhlifini siirekli 6n
planda tutmaya bagli olacaktir. Bu agidan siirekli reklama yiiklenmek, bagariy1 reklamda

aramak ¢ok dogru sayilabilecek bir diigiince sekli olmamaktadir.

Zira, reklamun farkli olmasi degil, Giriiniin ilging ve ¢ekici olmasi saglanabilmelidir
(REEVES, 1992, s. 120). Cunki, efer urin tlketicinin 6dedigi paramin karsiligint
vermiyor, ihtiyaglarimi gidermiyorsa iyi bir reklam, {rinii sadece bir kez

denetlettirebilmektedir (HUREL, 1987, s. 31).
15235, On Yarg: Edinmeme-Olumsuz izlenimlerin Diizeltilmesi
Reklamin bir diger gorevi tiketicideki 6n yargilart ortadan kaldirabilmesidir.

Cogu kez, ya gegmisteki kigisel deneyimlerden ya bagkalarinin gozlemlerine
giivenmekten ya da kendine onemli gérdiigu kisilerce yinelenen fikirlerden dolayi, olasi
misteride birtakim inanglar olugabilir. Bu durumda olasi miigteride Grlin veya hizmete
karst bu tur inanglarin tstesinden gelmenin yolu, onu incelikle ve ustalikla inandirmaya

¢alisabilmektir (LIMANLILAR,1992, s. 32). Tutundurma yontemleri igersinde kisisel satg
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kadar reklam da bu tiir olumsuz izlenimleri diizeltebilir. Tiketicinin kafasinda olugmus

tiriinle ilgili yanlig algilarin tistesinden gelebilir (SCHULTZ, 1991, s.33).

Bundan yola ¢ikarak, uiretici, tiiketicinin tirinle veya onun 6zellikleriyle ilgili yanlig
bilgisini duzeltebilirse, veya trlinden saglanacak yararlari gostererek tiiketicinin tiriine
kargi daha sempatik bir bigimde bakmasini saglayabilirse ya da gimdiki davranigina ters
digen bir davranig igersinde olmaya tiiketiciyi ikna edebilirse titketicide davranig ve tutum
degisikligi gergeklesebilir (OLUC, 1991, s.10). Iste, reklamin tiiketicide olumsuz
izlenimleri silebilecek bir nitelige sahip olabilmesi, onun etkin ve bagarili oldugunun bir

gostergesi sayilabilecektir.
15236. Ogretme-Uzun Vadede Davranislarin Yonlendirilmesi

Reklami yapilacak triiniin Oncelikle fonksiyonel olmast yani belirli bir gorevi
yerine getirebilecek ozelliklere sahip olmasi, ve de estetik olmasi yani tiiketim ve kullanim
kolayligin1 biinyesinde bulundurmas: gerekmektedir (ONCE, 1988, 5.24). Bundan dolay:
reklam, Grin Ustiinlikleri, sagladig: yararlar, kullanim ve tiiketim kolayliklarint verilen
mesajla sik sik islenmeli, tiiketicinin 6grenme siirecine katki saglayabilmelidir (MESCI,

1984, 5.45).

Eger, Urin yeni bir Uriinse, boylece tuketicinin Orenme siireci nispeten
etkilenebilecek, tiiketici hem yenilige ve hemde satinalmaya ikna edilebilecek, verilen bilgi
ile tiiketicinin muhtemel riski azaltilabilecektir (KARABULUT, 1981, 5.49). Etkin bir
reklamda, mekanik hiinerleri gerektiren urtinler, sanki tiketiciler kullaniyormuscasina
gosterilebilmeli, iletiye fiili olarak katilabilmeli, yineleme yapilabilmeli, ileti zaman zaman
gereksinimin siddetle duyuldugu zamana daha yakin sunulabilmeli, iletiler kendine 6zgii
yada olaganiistii olabilmelidir (OLUC, 1990 s.15). Ancak, béylesi bir reklam tiiketicinin
ogrenme siirecine katki saglayarak ve onu Uriin ve firma konusunda bilgilendirip uzun

vadede davraniglar yonlendirerek satinalima yol agabilir.
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15237.Reklamin Inandiricihgi-Aldatic: ve Yamiltict Olunmamasi

Reklamin temel kurallan igersinde; edeplilik, duristlik, dogruluk, kiyaslama
normlari, taklit yasagi, reklamin kimligi, ¢oguk ve genglerin korunmasi bulunmaktadir
(MATTELART, 1990, s. 108). Bunun igin etkin bir reklam, amaglar gerceklestiren olmak
yaninda, gorilen, okunan veya izlenen, inandiran, hatirlatan, eyleme yonelten ve vaad
ettigini gergeklestiren olmalidir (KARABULUT, 1991, s.81).

Insanlar1 bir ey yapmaya yada birgeyi satinalmaya ikna etmek ve inandirmak igin
onlarin konugtuklari ve digiindikleri dil kullanilmak durumundadir (OGILVY, 1992,
5.28). Reklamin yukarida bahsedildigi tizere tiiketiciyi inandirmasi, dogruluk ve diiristlitk
prensipleri dogrultusunda olmali, tretici aksi davranarak tuketiciyi iknaya yoneldigi
takdirde gelecekte bunun olumsuz sonuglarina katlanmak zorunda kalacagini bilmelidir.
Ciinkii aldatici ya da yamltici olmanin getirisi sadece miigteri kaybi degil, bulunulan

sektorden diglanmak da olabilir.

Sunu da unutmamak gerekir ki reklamin aldatici-yaniltict olmamas: i¢in sadece
reklamda yer alan iddialarin gergege uygun olmas: yetmemektedir. Onemli olan tiiketicinin
reklamdaki iddialar1 ve diger 6geleri nasil algiladigidir (BARBOUR-GARDNER, 1982,
s. 21).

15238. Psikolojik Etki Saglama-Olaganiistii Bulma

Psikologlar, tliketicilerin satinalma hislerinin, isteklerini en iyi hangi mamilin
yerine getirebilecegi diisiincesine bagl oldugunu sdylemektedirler (UNSAL, 1971, s.171).
Cunkii, mamuller, fiziksel olarak, islevsel, duygusal veya psikolojik karakteristikleri
agisindan veya psikolojik olarak insan duygularini, isteklerini veya davramglarin
anlatmadaki kullanimi agisindan tanimlanabilir (BIR ,1988, 5.25). Gergekten de, mamuller,
kigisel ozelliklerin, hedeflerin ve sosyal trendlerin adeta psikolojik sembollerini tegkil
ederler (FERMAN, 1990, s.21). Iste bunun igin reklamda mesaj, muhatabin mesaji almasi
en muhtemel zamandaki psikolojisi diistiniilerek hazirlanmalidir (GUMUS, 1995 s.12).
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Bu agamada yapilan zamanlama hatalari isletmenin potansiyel olarak mugteri
kaybetmesine neden olabilecegi gibi, fiili miisterilere olan satiglar1 da tehdit eder boyuta
gelecektir . Zira, psikoloji bunun mamulin kullanilmasindan saglanacak tatmin edilmenin
miisteriye anlatilmasiyla en iyi bigimde yerine getirilebilecegini bize gostermektedir .

(MIMTAD, 1990 5.28).

Bu sdylenenlerden hareketle reklamin, tiiketicide psikolojik etki uyandirabilecek;
rakipleri igersinde en fazla bu mamulden yararlanacagina inandirmak, mamiiliin yeni
kullanig tarzimi gostermek, mamul sayesinde hoslanilmayan gseylerden kurtulabilecegine
inandirmak, mamiilii hatirlatici sembol ve isaretler tasimak, kolayca hatirlanabilecek bir
slogan sunmak, mamiiliin bazi guuralti istekleri kargilayabilecegini gostermek gibi unsurlar
tagimast gerekmektedir (UNSAL, 1971, 5.235). Ozellikle, tiiketiciyi rakipleri igersinde en
fazla o mamiilden yararlanacagina inandirmak igin treticilerin, remlamlarda inli kisileri
kullandidi ve bu sekilde tiiketicilerin psikolojilerini etkiledikleri gorilmektedir

(SCHULTZ-TANNENBAU, 1991, 5.69).

Bilindigi tizere, tinlii kigilerin reklamlarda kullanilma nedeni, bu kisilerin tiketiciler
i¢in damigma grubu teskil ettigidir. Tiketici Unlileri tiim davramglariyla 6rnek aldig:
takdirde bir tinliiniin rekalminda gériindigii Girint de satinalmaya yonelik kaist konulmaz

bir istek igerisinde olacaktir.

15239. Uriinii Yasamm Bir Parcast Olarak Gormek-Yasam Tarzina

Hitabedilmesi

Bir zamanlar Coca Colanin insanlarin yagsam bigimleri ve aligkanliklarini igleyen
reklam olduk¢a inandiriciydi. Coca Cola sirketi, yasamin hog yanlarimi vurgulayan,
rakiplerinden aywt edilebilecek, heryerdeki, insanlar ve tiim sosyal simnflar igin
satinalinabilecek bir trin olugturmay: digiindiler ve reklamda bu unsurlan islediler
(CLARK, 1987, s.211). Yukandaki ornek, reklam mesajinin okurun hayat bicimine uygun
gbéndermeler yaparak inandirict olunabilecegini ve okura yakin gorilebilecegini

gostermektedir.
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Cuinkii, tretici, sadece migteriyle degil, miisterinin yagam bi¢iminin karmagik
degerleriyle de bitiinliigebilmelidir (DEBONO, 1992 s.116). Gelecekte bir reklamin daha
etkili olabilmesinin yolu tiiketicinin yagam bigimlerine hitabetmekten gegecektir. Ciinki,
tiketicilerin yasam bigimlerine hitabedilmesi zamanla tiketicide iireticinin kendisini
sahiplendigi intibaim yaratacak ve tiiketici kullandig tiriinti yasaminin bir pargast olarak
gorecektir. Tuketicinin Uirine kendi yagsamindan bir kesit olarak bakmasi tamidik gevresini
etkileyebilmesi konusunda bir gaba sarfetmesine neden olabilecek ve bundan iiretici de

yarar saglamig olacaktir.
15.3. Halkla iliskiler Kavrami

Halkla iligkiler, bir tanima gore halk olarak nitelendirilen degigik kisi ve kuruluglara
isletmenin olumlu gekilde tanitilmasina, iyi ve giliglii bir igletme imajimin olusmastna ve
olumsuz gekilde ortaya ¢ikan sdylenti, olay ve dedikodularin 6énlenmesine yonelik iletigim
gabalaridir (ARPACI ve Digerleri, 1992, 5.220). Yine bagka bir tanim halkla iligkilerin, bir
orgutiin yada igletmenin ve onun mal ve hizmetlerinin kamu nezdinde olumlu imajint
kurmak ve gelistirmek igin kullanilan dolayli bir tamitim aracit oldugunu soylemektedir
(ICOZ, 1996 s.166). Halkla iliskiler, halkin tutumlarint degerlendiren bir organizasyon,
politika ve prosediirlerine sekil veren ve halkin anlayis ve kabulini kazanmak igin bir
iletigim programui hazirlayabilen bir yonetim fonksiyonudur (GOODRICH ve digerleri,
1979, s. 53).

Bu tamimlardan yola ¢ikarak halkla iligkilerin toplumun tiim katmanlariyla iligkiye
girerek hem tirtin hem de firma imajini yaymak suretiyle varsa firma ve iirtin hakkindaki
Onemsiz izlenimleri diizeltici eylemler biitiini oldugunu sOyleyebiliriz. Tanimlardan da
anlagilacag tizere halkla iligkiler, bir dogrudan pazarlama eylemi olmayip toplumun biitin
katmanlariyla sabirlt ve stirekli bir ugragiy: amaglamaktadir. Toplum katmanlari deyince
akla sadece tiketici kitlesi degil, isletme ve kurumlar, rakipler, devlet kuruluglar, igletme
{ist diizey yonetimleri, yore halky, isletme calisanlar1 ve basin yayin gelmelidir. Iste halkla
illigkiler, bu sayilan katmanlara karg1 strekli ve saglikli bir iletisimi ilke edinip uzun
vadede isletme karliligi ve hedef kitlenin bilyiimesine katki saglar. Iletigimin saglikl
olmamasi, pek tabi igletme ile toplum katmanlari arasindaki baglarin gerilmesine ve

catigma unsurlarinin ortaya gikmasina neden olabilmektedir.
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1530.Halkla iligkilerin Onemi

Halkla iligikler, bahsedildigi gibi, biinye i¢i menfaat gruplarindan ortaklar,
galiganlar ve aileleriyle, firmanin emeklileriyle olan iligkileri vb. kapsamaktadir. Biinye
dist menfaat gruplari arasinda ise tiiketici ve mugteriler bagta olmak tiizere, basin,
biirokrasi, arz kaynaklari, dagitim kanallari, mali gevreler, destek kurumlar, yerel ve
merkezi idareler, siyasi g¢evreler, sosyal ¢evre ve fiziki ¢evre bulunmaktadir
(KARABULUT, 1991, 5.82). Yani halkla iliskilerde 6rgiitiin kendisi 6n planda, olmayp,
iki yonlu etkilegim, bilgi aligverisi ve giderek bir biitiinliie ulasma sdzkonusudur
(ERTEKIN, 1985, s5.45). Toplum katmanlariyla girilen iletisimde isletmenin eylemlerine
kargilik olarak bu katmanlarin tepkileri alimir ve tepkilere gore igletme ve iiriine bir imaj
kazandirilmaya galigilir. Imajin giilii olabilmesi ancak iletisimde kullanilacak tekniklerin

¢agdas ve etkin olmasina baglidir.

Bu agidan halkla iligkilerde bir firmanin sesini duyurabilmesinde, riinlerin ve
hizmetlerin iyi isim yapabilmesinde gesitli ve etkili haberlesme sekilleri kullamilmaktadir.
Bazi durumlarda firma hakkindaki olumsuz izlenimleri silebilmek, bazen de idari, siyasi ve
ekonomik diizende bazi istekleri gergeklestirebilmek igin igletmeler halkin destegine
gereksinim duyabilmektedirler. (UNSAL, 1971, 5.450). Bu tiir durumlarda, halkla iligkiler

isletmelerin can simidi olabilmektedir.
1531. Halkla Tliskilerin Kapsam Alani ve Amaglari

Hedef dinleyicilerin belirli bir 6rgiite kargt tavir ve davraniglarinin yaratilmast,
korunmas:1 veya degistirilmesi igin girigilen eylemler 6rgiit pazarlamasi olarak
isimlendirilmektedir. Dolayisiyla bu pazarlama eylemleri ile orgiitin iiriinlerinin degil
kendisinin kamuoyuna satilmasi kastedilmektedir (OLUC, 1990 s.7). Bu nedenle érgiitiin
pazarlanmasi halkla iligkiler eylemiyle gergeklestirilecegi igin halkla iliskiler eyleminin
kapsami, 6rgiitiin olumlu bir imaja biirindiiriilerek pazarlanabilmesi ya da 6rgiitiin etkili
bir sekilde tanitimi igin toplumun tim katmanlariyla saglikli ve stirekli bir iletisime

girilmesi geklinde olmalidir.
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Halkla iligkilerin bu baglamda temel gorev yada amaglari ise; basin, radyo,
televizyon ve sinema ile iligkilerin yliritiilmesi, kamu oyunun, igletme igin 6nem tagiyan
diger kuruluglar ile temaslarinin saglam temeller {izerine oturtulmas: ve devamli olarak
geligtirilmesi, isletme yOnetiminin ve igletme elemanlarimin devamli surette faydal:
bilgilerle donatilmasi ve aydinlatimasidir (BAHSI, 1977, s.41). Bunun igin, bir igletmenin
halkla iligkiler biriminin bu amaglara ulagabilmesinin, firma i¢i ast-list iligkilerinin saglikl

yiriitiilmesiyle de ilgisinin biytik oldugunun séylenmesi yanlig olmayacaktir,
1532. Halkla Iligkiler Siireci

Etkin bir Halkla Iliskiler Siireci sekiz adimdan olugmaktadir.

1.Adim: Kurulugun Halkla ligkiler islemi dogrultusunda yasamaya kalici bigimde
inanmasi

2. Adim: Kurulusun gergek¢i ve samimi bigimde gozden gegirilmesi,
degerlendirilmesi

3.Adim: Diizeltmeye yonelik faaliyetlerin baglatiimast

4 Adim: Kamuoyunun kurulug hakkinda neler diigindiigiinin aragtirilmasi ve
saptanmasi

5.Adim: Kamuoyuna yénelik kisa vadeli faaliyetlerin hizla baglatilmas:

6.Adim: Kurulusun politikalarinin, ¢ikarlarinin vb. kamuoyuna agiklanmasi,
anlatiimasi, yayilmasi

7.Adim:Kurulug hakkinda kamuoyunun yeniden denetlenmesi

8.Adim: Gelecekteki halkla iligkiler ihtiyaglarint saptamak {izere, kamuyonun
strekli denetlemesini saglayabilecek yontemlerin gelistirilmesi, kadrolarin kurulmasi,
strekli halkla iligkiler faaliyetlerinin planlanmast (TILLMAN-KIRKPATRICK, 1972,
5.382).

Sireg boyunca kullanilamsi gereken araglar ise; basin-yayin iligkileri, tirtin tanitimi,
isletmeye yonelik tanitim, lobicilik ve danigmanlik olmaktadir (TEK, 1991, 5.509). Pek
tabi bu araglar kullanilarak elde edilmek istenen, bagta kurumun kendisine ve tirtinlerine

kamoyu olugturabilmektir.
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Kamuoyu olugturulmasi da kanal dyelerinin  amaglarimt  daha iyi
gergeklestirmelerini saglamak Uzere gevre elemanlarinin (halk, devlet b.) giivenlerini
kazanma gabalaridir (KUMCU, 1981, 5.57).

1533. Etkili Halkla iligkiler Unsurlar:

Halkla iligkiler, kisisel olmayan, kitlesel bir bilgilendirmedir (PRIDE, 1977, s.331).
Halkla iliskiler unsurlar1 bundan anlagilacag tizere tiiketiciler ve tiim toplum katmanlarins
ilgilendirmektedir. Fakat aragtirma konusu sadece tiiketicilere yonelik etkin sayilabilecek
halkla iligkiler unsur ve uygulamalarini igermektedir. Bundan hareketle hangi sektor olursa
olsun tiim sektorlerde yer alan dretici igletmelerin tiiketicilere yonelik halkla iliskiler
eylemlerine ¢agdas bazda etkinlik kazandirmalari gerekmektedir. Ciinki, halkla iliskiler
eylemini, miisteriyi sadece satig1 gergeklestirene kadar ikna etme gabasi olarak gormek,
gelecekte bilingli miigteri karsisinda ve yogun rekabet ortaminda yok olup gitmek
demektir. Bunun igin tiretici isletmeler, kendilerini tiketici beklentilerini kargilayabilecek
olgtide etkin halkla iligkiler unsurlariyla donatabilmeli ve beklentilerin karsilanamamasi
durumunda &zellikle firma imajina gelebilecek kiigiik bir lekenin dahi isletmeyi bir
uguruma siriikleyebilecegi gercegini Olgimleyebilmelidirler. Giniimiizde artik 6zellikle
halkla iligkiler eylemleri igletmeleri rakipleri kargisinda rekabet edilemez yani rekabetiistii
kilabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler pazarlarini genisletmek istiyorlarsa mutlaka toplum
katmanlar1 ve ozellikle tiiketiciyle iligkiye girmeyi bir kiilfet olarak gérmemeli,
isletmelerinin yagamini devam ettirebilmesinde bunu bir gereklilik olarak dﬁsﬁhmeli ve

iletisimde oldukga sabirli davranabilmelidirler.

15330. Marka ve Uriine Duyulan His-Imaj Yada Prestij Sahibi Uriinler

Gorebilme

Marka mali digerinden (rakiplerinden) ayirmakta, malin yararlarini ve kalitesini
sembolize edebilmekte, hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir. Marka mal stratejisini
ve bunun yamsira fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejilerinin basarisimida
etkileyebilmektedir (KARABULUT, 1991, s.34). Bu agidan treticiler marka iizerinde
yogunlagirlar ve tiiketicide markaya karsi belirli hislerin olugmasina yardimci olurlar.

Fakat, 6ylesi donemler vardirki Girin markanin 6niine gegebilmektedir.
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Ozellikle durgunluk doénemlerinde, birincl talep yaratmak onemli olmaktadir.
Birinci talep olugturmak demek, tiiketicileri belirli bir markadan gok, genel kategori iginde
yer alan bir Griin yada hizmeti satinalmaya ikna etmek demektir (SHULTZ-ROBINSON,
1988, 5.167). Tiiketici ureticiden imaj yada prestij sahibi tiriinler gérebilmeyi bekleyecek,

tirlinleri satinalmada marka ya da {iriin imajin1 bir karar verici faktor olarak gorecektir.

Marka algilamas:t olusturmanin standart notunun 7 ftizerinden 4,91 olarak
belirlendigi bir aragtirma bunu kanitlar niteliktedir (SAMIEE, 1992, s.11).Marka imajt
rekabetiistii olmak igin yararlidir ve gelecekte de marka imajina fazlasiyla gereksinim

duyulabilecektir (DEBONO, 1992, s. 93).

15331. Garanti Verme-Dayamkh Uriinler Gérme

Garanti, hem tiriin 6zellikleri ve kullanimi ve hemde hizmet diizeyi ile ilgilidir.
Tiketici, riinden tatmin olabilmek ve o iiriniin siirekli misterisi konumuna gelebilmek
igin tiriin 6zellikleri ve kullamminda Ureticinin kendisine garantide bulunmasini

istemektedir.

Bunun yamsira miigteri hem siparigle teslim arasindaki stirenin kisaligina hemde
teslimin belirli siire iginde kesinlikle yapilacagina bir bagka ifadeyle hizmet giivenilirligine
de ©nem vermektedir (OLUC, 1989, s.13). Garanti biinyesinde tiriin kullanim
talimatnameleri de ¢agdas pazarlama igin gerekli olmaktadir. Uriinii kullanim konusunda
talimatlarin anlasilir olmasi, kigilere dogru bigimde istekte bulunma olanag: vermekte ya
da kendilerini aldatimis hissetmeksizin istekte bulunmalarini idrak etmelerini
saglamaktadir (COURTIS, 1993, s5.49). Bunun i¢in, garanti edilecek seyin agik segik
belirlenmesi, neyin garantilendiginin, diizeltileceginin yada neyin ne kadarlik bir siire
icersinde iicretsiz degistirileceginin kesin olarak ortaya konmas: gerekmektedir (ROGERS,
1996, 5.204). Garantinin agik olarak verildigine iligkin bir 6rnek; "Bu tr{inii incelemek ve
kararimzi vermek tizere 10 giin elinizde tutabileceginize dair, agik beyanimdir. Karar
verecek sizsiniz. Uriiniimii, herhangi bir nedenle ya da nedensiz geri gonderebilirsiniz.
Karariniz sorgulanmayacak ve paraniz ilk postayla size geri gonderilecektir." seklinde

olabilir (CAPLES, 1984, s. 109).
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15332. Giivenli ve Saghkh Uriinler-Saghga Ters Diigmeme

Tiketici belirli bir markayi tercih ederken, onun bu tercihinde etkin olan en énemli
giic markamn vermis oldugu giivendir (BALTACIOGLU, 1980, s. 116). Bu giivenle

hareket edecek olan tiiketici 6zellikle saglikla ilgili sorunlar yagamak istememektedir.

Cinkii giiniimiizde dahi, Uriinlerin bilesimindeki saglia zararli hatta can
glivenligini tehdit edebilecek bilegenlerin varligi tiketicilerin sorunlarindan birini
olugturmaktadir (OZTURK, 1981, s. 7). Gergekten de Amerikada yapilan bir arastirma,
bazi yorelerde, tiriiniin sagliksiz kosullar altinda uretilmekte oldugunu, triinin sagliksiz ve
kabul edilemez maddeleri ihtiva ettigini, dolayisiyla sakincali yada uyarici fonksiyonlar
nedeniyle kanserojen bulgular tagidifint ortaya koymustur (SCIHFFMAN, 1991, s. 507).
Eger bu iriinlerin arkasinda biiyiik promosyon biitgeleri varsa bu biitgelerin diglanmast
sozkonusu olabilmektedir (FOX, 1980, s.27). Bunun i¢in, tiketicinin fiziki saglifinin ve
giivenliginin korunmasi amaciyla, 18.11.1960 tarihli ve 132 sayili Tirk Standartlan
Enstitiisit kurulug kanununda belirtilen standartlagtirma faaliyetleri dogrultusunda iretim

yapilmasi tesvik edilmektedir (BATTAL-GUMUS, 1995, s. 3).
15333. Firma ve Marka Ozellikleri-Algilama Siirecinin Harekete Gegirilmesi

Kurulugun i¢inde bulundugu yakin ve uzak gevresiyle etkilesimi saglamak, olumlu
kurum imaji yaratmak amaciyla gergeklestirilen halkla iligkiler, bir dizi faaliyetler
bilesiminden olusan bir fonksiyondur (AKYUREK, 1996, s. 46). Bu agidan bakildiginda
kurulusun kendisini ve triinlerini tim agikligiyla hedef kitlesine sunmasi, gelecegini idame

ettirebilmesi agisindan son derece yerinde bir davranig olacaktir.

Zira, kurumun nasil bir iirin ortaya koydugu ve ne tir tiiketici gereksinimlerini
tatmine yoneldiginin, toplumun ¢esitli kesimlerini bilgilendirerek, tanitici ve egitici olarak,
isletmenin ilgi duyan kisi ve kuruluglara tanitilarak, kiilttrel etkinlikleri gelistirerek, tiretim
ile ilgili sorunlar1 gerekirse tartigarak kamuoyunun ilgisini gekerek, basin ve yayin
organlariyla iyi diyalog kurarak gostermeye ¢aligmasi bir gereklilik olmaktadir (AKSULU,
1991, s. 27). Halk, igletmelerin karsisina her yerde ve her boyutta ¢ikabilecektir. Boyut
farkliliklan dikkate alindiginda farkl sosyal sinif, farkls kiltir, farkli hayat gorugleri, farkl
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tutum ve inanglara sahip birgok insam kucaklamak halkla iligkiler igleminin go6revini
oldukga agirlastiracaktir. Isletme agisindan gergek halk, potansiyel miisteri olan herkesi
veya insanlar1 miigteri haline getirebilecek kisileri kapsamaktadir. Amag, bu kisilerin
isletmeyi hatirlamalarini, yapilanlar: anlamalarini ve faaliyetlerle ilgili olumlu bir imajla
igletmeden ayrilmalarint saglayabilmek olmalidir (COURTIS, 1993, s. 74).

15334. Dilek ve Sikayetlerin Dikkate Alinmasi-Kendi Diigiincelerine Ozen

Gosterilmesi

Tiketicilerin gikayet davraniginda bulunup bulunmamalarinin onlarin sikayet
etmekle ilgili beklentilerine bagli oldugu diigiintilebilir. Sikayet etmenin beklenen maliyeti,
sikayetin olumlu sonuglanmasi/sonuglanmamas: konusundaki beklentiler gikayet
davramginin olugumunda 6neme haizdirler. Ayrica, tiketiciler tatminsiz kalmalarina sebep
olan durumun diizeltilmesi, ugradiklar zararin tazmin edilmesi beklentisi ile de sikayet
edebilirler. Tiketicinin mamulin imalinde kullamlan malzemenin durumu, dizayn,
fonksiyonel nitelikleri, mamuliin kalitesi, satiy kosullari, satiy sonrasindaki hizmetler
tilketicinin temel tatmin diizeyini belirlemektedir (KILIC, 1993, ss. 25-26). SGylenenlerin
15181 altinda, Ureticiler yalniz birer iiriin iticisi olmay: birakip ttiketicinin ihtiyaglarim da
dinlemelidir (GOK-FIDAN, 1995, s. 36). Ciinkii ihtiyaglar tiiketicilerde baglayacak ve

tiikketicinin tatmini dogrultusunda fireticinin pazarlama plan ve programini olugturacaktir.

Halkla iliskiler 6yle bir yonetim felsefesidir ki, firmanin igleyisini etkileyen her
kararda miigteri gikarlarini 6ncelikle digtinmeyi gerektirir (OLUC, 1990, s.9). Bu agidan
bakildiginda halkla iligkilerin bu yont tlketicinin korunmasi felsefesini giindeme

getirmektedir. Halkla Iliskiler, miisteri odakli olmak ve bunu siirekli tutmak durumundadir.

Bazi igletmeler halk dilek ve ihtiyaglarina 6nem vermeyebilmektedirler.Bu
durumda halkin tepkisi artmakta ve halk cesitli orgiitler araciligiyla dilek ve isteklerini
yOnetime yansitmayi diisinmektedir. Halkin bu tiir beklentisini degerlendirmek istemeyen
veya degerlendirmekte gevsek davranan bir igletme halkin giivenini kaybetmeye mahkum
olacaktir (TORTOP, 1973, s. 91). Bu agidan dilek ve sikayetleri ciddiye alarak hareket

etmeleri gereken igletmeler, triinii tiiketici gereksinimlerine uygun diigecek bigimde
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dizenlemeli ve de tiiketicinin ihtiyag duymadigi, hoslanmadidi kisimlart driinden

¢ikarmalidir (COURTIS, 1993, s. 45).
15335. Dogruluk Derecesi-Diiriist Iliski Kurma

Halkla iligkilerde, mesajlar, tarafsiz muhatabt bir fikir veya bir mamul tarafina
cekmek amaci giitmektedir. Halkin kanaat ve davraniglarinin elastikiyeti oraninda bagari
sans1 artmaktadir. Mesajin kaynag1 da kanaat ve davranigin degisitirilebilmesinde birinci
derecede rol oynamaktadir. Dogrucu, itibarli ve giivenilir kaynaklardan gelen mesajlara

daha fazla 6nem verilmekte ve amact olumlu goriilmektedir (UNSAL, 1971, s. 178).

Bagarili bir halkla iligkiler programi yalmiz bu amaglart degil, amaglan
gergeklestirecek araglara iligkin ahlaki sorular1 da sorabilmeli, diriist ve doyurucu yanitlar

alabilmelidir (ERTEKIN, 1983, s. 59).

Bunun bir kanit1 olarak, igletmeler, tiiketiciyi, tiiketicinin istedigi bigimde, dogru
ve yansiz bilgilendirmesi konusuna ayrt bir 6nem verebilmelidir. Zira tiiketici satinalma
secimini ulagabilecegi bilgilerle yapmaktadir (SELER, 1991, s. 35). Tiketici, aksi halde,

bilgilenmemis yada hatal bilgilendirilmis ise isletme zor durumda kalabilecektir.

Clinkii, tiketici, iiriin veya markadan tatmin olmamig ise ya triinli geri verecek ya
da o iiriinden veya markadan bir kez daha satinalmamay: kararlastirabilecek ve gevresine
markayr yererek, yamltilmig veya aldatilmig olmamin verdigi burukluk igersinde

hareketlerini daha da ileriye gotiirebilecektir (OLUC, 1991, s. 9).
15336. Bilgi Edinme-Aydinlatilma, Bilgilendirilme

Isletmelerin, halk: ilgilendiren énemli konularda ona bilgi vermesi ve ayrica halkin
egilimlerini 6grenmesi i¢in ¢aba harcamasi gerekmektedir (TORTOP, 1973, s. 97). Halkla
iligkiler, yeni ve mevcut Uriinlerin, Gretimi, dagitim: ve kullanimi hakkinda tiketiciyi
bilgilendirmeyi kapsaminda bulundurur (LAZER, 1983, 5.705). Bilgi, tiiketicinin isletmeyi

ve lirlind taniyabilmesi agisindan 6nemlidir.
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Cinki tiiketicinin kendisi igin en uygun segimi yapabilmesi, ona gerekli olan
egitim ve mal ve hizmetler konusunda eksiksiz bilgi saglanabilmesi ile miimkiin olacaktir.
Tiiketicinin 6nemli bir hakk: hem nitelikli ve hemde kesesine uygun bir mali 6zgiirce
segebilmesidir. Bu da yeterli bilgiye sahip olmas: ile ger¢eklesecekticr (AKAN, 1995,
s.21). Bunun igin igletmelerin, tiiketicileri, gereksinimleri olan mal ve hizmetler arasinda
dogru segim yapabilecek ve az kaynakla en yitksek yarar saglayabilecek diizeyde
egitmeleri ve bilgilendirmeleri gerekmektedir (TURAN, 1995, s.29). Halk, bazen de
riinler ve igletme faaliyetleri konusunda gerekli bilgileri kaynagindan 6grenebilmek igin

kars1 konulmaz bir istek duyabilmektedir.

Zira, halkin gercekten istedigi sey, isletmenin kilit noktadaki yoneticisiyle iligkiye
girmek ve bilgiyi ondan edinmektir (COURTIS, 1993, 5.73).

15337.Sosyal Etkinliklerin Desteklenmesi-Kaynasabilme

Isletmelerin, sosyal etkinlikleri desteklemeleri, halkla iligkiler faaliyetleri igersinde
sik¢a ele alinmasi gerekli bir konudur. Ciinki, igletmeler tirtinleri diginda 6zellikle firma
imaji1 yaratabilmek amaciyla gesitli sosyal etkinlikleri hatta sosyal yaralari giindeme
getirerek hedef kitlelerini bu sekilde etkilemeye galismaktadirlar. Ozellikle giincel sosyal
yaralara parmak basmak ve bu tiir sorunlar ve ¢oziimleriyle ilgilenebilmek igletmeyi gozde

bir konum da tutabilmektedir.

Bunun i¢in isletmeler, kendilerini, sosyal iligkilere 6nem vererek heryil fertlerin ve
tim olarak halkin sosyal refahini temin edebilmek amaciyla galigmalarda bulunmak
zorunda hissetmektedirler (BAHSI, 1977, s. 42). Bu amagla isletmeler, hedeflerini iyi
belirlemeli ve yapilacak faaliyetleri tabana yaymaya galigmalidirlar. Agikga, halkla iligkiler
biinyesinde sosyal etkinlikler islei:me icersinde konumu ne olursa olsun herkesi

kucaklayabilmelidir.

Bu nedenle, isletme, gerceklestirilen gesitli sosyal etkinlikler hakkinda caliganlar
bilgilendirebilmelidir (AKSULU, 1991, s. 30). Ozellikle bilim, sanat ve gesitli spor
dallarina halkin 6zendirilmesi, halkla iliskilerin diginda tutulmamalidir (CELEBIOGLU,
1976, s. 87).
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15338. Yazili ve Gorsel Materyallerden Yararlanma-Firmay: ve Uriinlerini

Daha Fazla Tanima

Isletmelerin halkla iligkiler uygulamalarinda yine yazili ve gorsel materyaller ¢ok
onemli bir yer tutmaktadir. Bu tiir materyaller, hem igletmeleri tiiketici goziinde oldukca
dinamik tutmakta hemde igletmelerin hedef kitlelerini her gegen giin biraz daha

genisletmekte dolayisiyla pazarpaylarini artirabilmektedir.

Kullanilan en basit yontemlerden biri yazigmalarda ya da triinleri ambalajlamada
yazisma ekine ya da ambalaj igersine uriinle ilgili iginde hertiir bilgi olan tek sayfalik
brogiirler koyabilmektir. Yine haber o0zellifi tasimasi nedeniyle basin biiltenlerine
bagvurmak gerekli olabilmektedir. Cinkii gizemli veya sasirtici, yeni, olagandisi, garip,
unli kisi veya yerlerle ilgili, insanlarin hayal gii¢lerini zorlayacak kadar romantik haber
nitelii olan basin bultenleri mutlaka isletmeye kazang saglayacaktir (ROGERS, 1996, ss.
157-160). Bunlarin diginda gorsel veya isitsel materyaller de isletmelerin bagvurmasi

gerekli araglar olmaktadir.

Bunlar; isletme ve faaliyetlerini tamitict film ve slaytlar, sergi ve fuarlar, isletme igi
ve dig1 toplantilar, konferanslar, kurulusun halk tarafindan gezilmesi ve halka agiklayict
bilgi verilmesi, radyo ve televizyonda bilgi verici programlar, haber programlar vs. dir

(ARPACI ve Digerleri, 1992 s. 222).
15339. Bilgide Sinirh Davranma-Asir: Bilgiye Maruz Kalmama

Halkla Iligkilerde bilgi, toplumu aydinlatmak ve alternatifler arasindan tiiketicinin
segitm yapabilmesini kolaylastirabilmek amaciyla{ verilmelidir. Cunkii bilgide agir1
davranmak yada tiiketiciyi agurt enformasyona bogmak isletmeyi gergek amacindan
uzaklagtiracak belki de asiri bilgi vermeyi igletmenin temel ve daha acil amaglarinin

iizerinde gorebilmek gibi bir yanliga neden olabilecektir.

Bunun i¢in halkla iligkilerde amaglardan biri gergegi, abartilmamig gergegi kamuya
duyurmak ve buna dayah bilgi vermek olmalidir (ERTEKIN, 1986, s. 46). Halkla
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iligkilerde bilgi dogal bir atmosferde verilebilmeli ve tiiketicinin korunmasi ve

incitilmemesinin 6nemli bir unsur oldugu gézoniinde bulundurulmalidir.

Ciinki, belirsiz sayida mamul markasinin, tﬁketicilerce benimsenmesi amaciyla
tiiketicilere, onlarin algilama giiglerinin {izerinde bilgi verildigi iddia edilebilmektedir.
Oysa, tirtinlerin 6zellikleri, fonksiyonlar1 ve markalarina iligkin bu tiir bilgi fazlalifinin,
tiiketicilerde, satinalma kararin1 zorlagtirmak suretiyle tatminsizlik dogurabilecegi
diistintilmemektedir (KILIC, 1993, s. 30). Unutulmamalidir ki, asir1 bilgi, bilgiyi sunan
isletmelerin kendilerine ve iriinlerine gliven duymadiklar1 ve bunun igin tiiketicilere baski

uyguladiklar: diigiincesini glindeme getirebilir.

Adi gegen bu tutundurma karmasi unsurlarinin tiimii sayilan etkinliklere sahip
olmalidir. Ciinkii sahip olunan etkinliklerle, tiretici firmalar tiiketicileri etkileyici bir rol
oynayabilirler. Ureticilerin, reklam, satis gelistirme ve halkla iligkiler ¢abalan biinyesinde
sahip olduklari yenilik, marka baghligi, inandiricilik, hediyeler, yarigmalar, kuponlar,
garanti verme, dilek ve sikayetlerin dikkate alinmasi, sosyal etkinlikler gibi etkili unsurlari

tiiketici bazinda ele alip irdelemeleri gerekir.

Bundan hareketle, mesrubat piyasalarinda tiiketicilerin {iriinli satin alirken 6nem
verdikleri faktorler arasinda yukarida amlan faktorlerin de bulunup bulunmadiinin

arastirilmasi 6nem arzetmektedir.



IKINCI BOLUM

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

20. Aragtirmanin Amaci

Amag, Trabzon gehir i¢i niifusu bazinda mesrubat - piyasalarinda iireticilerin
tutundurma gabalarinin tiketicilerin marka se¢imine etki eden faktorler igersindeki yerini
belirleyip, etkisini olgtimleyebilmek ve aragtirma binyesinde belirlenen tutundurmaya
yonelik faktorlerin, kigilerin demografik ve sosyo ekonomik 6zellikleriyle olan iligkilerini

ortaya koyabilmektir.
21. Aragtirmanin Kapsam

Ana kiitle Trabzon gehir i¢i nifusu olmak iizere, 6rnek buyikligi 650 kisidir.
Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde ildeki ana kiitle sayis1 ve % 5 hata pay:r dikkate
alinmig olup, aragtirmanin saglikli olmas: agisindan buytiklik yuksek tutulmugtur (EK
Tablo 51). Ele alinan demografik faktorler yas, meslek, egitim, ekonomik faktor ise
gelir'dir. Zira farkli demografik ve ekonomik 6zellikler, kisilerde sosyal degerler, deger
yargilari, yagam bigimleri, tutum, inang, zevk ve tercihleri de gekillendirebilmektedir.
Tuketiciler rastgele belirlenip, satig gelistirme, reklam ve halkla iligkiler alt karma
unsurlan1 biinyesinde incelemeye tabi tutulmustur. Mesmbat piyasalarinda treticilerin
dolayli (aracili) dagitumi tercih etmeleri, tiiketicilerin kigisel satig alt karma unsurlan

bazinda incelenmesini miimkiin kilmamaktadir.
22. Arastirmanin Toplum, Firmalar ve Ulusal Ekonomi A¢isindan Onemi

Tutundurma, giniimiizde pazarlama karmasi unsurlari igersinde artik tartigilmaz bir

konumdadir. Hangi sektor ve hangi isletme olursa olsun, tutundurma eyleminin gerektigi
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bigcimde uygulanmair:nam halinde rekabet gciiniin zayiflamasi, pazarpayr kayb:, hedef
kitlenin sagliksiz segimi, tiiketici tercihlerine gereken 6nemin verilmemesi ve tiiketici
tatminsizligi gibi ¢ok boyutlu problemlerle yizlesmek durumunda kalacaktir. Ciinkii,
tutundurma sadece tiiketiciyi ikna etmeyi ve sonugta satist gergeklestirmeyi amag
edinmemektedir. Tutundurma eyleminin amaglart gittikge geligmis ve tiiketiciyi koruma,
gozetebilme konusuna da zemin hazirlar bir hale gelmistir. Bunun igin direticilerin,
ozellikle tiiketiciler Gzerinde tutundurma eylemlerinin etkinligiyle, firma ve iriinlerinin
tamtimint  gergeklestirecekleri, tiiketicileri alternatif triinlerle kargilagtirma yapabilecek
sekilde bilgilendirecekleri, onlara, kulanabilecekleri triiniin yaminda farkli kolayliklar
saglayabilecekleri, onlarda baglilik yaratabilecekleri, onlara bir imaj agilayabilecekleri

miimkiin olmaktadir.
23. Arastirmanm Yontemi

Yontem, deskriptif (tanimlayict) yontemdir. Tanimlayict arastirma modelinde
amag, eldeki problemi ve bu problemle ilgili durumlari, degikenleri ve degiskenler arast
iligkileri tanmimlamaktir. Boyle bir tanimlama yapildiktan sonra bu tanima dayanilarak
ileriye doniik tahminler yapabilmek de miimkiin olabilecektir. Tanimlayici pazarlama
aragtirmalar1 arasinda; pazar karakteristikleri ve iglerini tanimlamayi amaglayan satis
aragtirmalari, pazar paymnin tammlanmasini amaglayan pazarlama aragtirmalari, pazar
potansiyelini saptamaya ¢alisan aragtirmalar, Griin ve hizmet niteliklerinin saptanmasini
amaglayan Uriin aragtirmalari, reklam basta olmak tizere tiim tutundurma eylemlerinin
etkinliginin dlglilmesiyle ilgili aragtrmalar, dagitim ve fiyat politikalarinin saptanmasi ve
bu gruptaki firma eylemlerinin etkinliginin olgiilmesiyle ilgili pazarlama arastirmalan

sayiabilir (KURTULUS, 1985, ss. 287-188).
230. Anket Yontemi ve Formu

Anket yontemi, birinci dereceden veri toplamada ¢ok kullanilan bir yéntemdir. Bu
yontemde, bilgiler, aragtirma konusu olan ana kiitleden segilen érnege dahil kisilere sozlii
veya yazili sorular sormak yoluyla saglanir. Yontemin istiinliigii verileri gabuk ve az
giderle toplayabilmesidir. Anket formu, cevaplayiciya sorulmak tizere hazirlanan

cevaplarin kayd: igin gerekli yerleri igeren bir soru listesidir. Bu soru listesi cevaplayici ile
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haberlesmeyi saglamasi bakimindan 6nemlidir. Onun i¢in cevap hatalarini asgari diizeyde
tutacak bir soru listesinin geligtirilebilmesi igin herseyden 6nce neyin sorulacagina ve nasil

sorulacagina karar vermek gerekmektedir (TOKOL, 1980, s5.58-62).
231. Ankette Kullanilan Olgek

Ankette kullanmilan 6lgek Likert Olgegidir. Likert olgegi, diger 6lgeklerden farkl
olarak, konu ile ilgili gesitli yargilar1 cevaplayicinin ne derecede tasvip edip etmedigini
saptayarak kigilerin tutumlarint belirlemeyi amaglar. Bu belirleme yapilirken yargilar,
higbir degisiklige ugratimadan kullanilir. Bu yargilar olumlu veya olumsuz olabilir.
Yargilar yaninda cevaplayiciya bes ayri cevap verilir. Bunlar; tamamen tasvip ederim,
kismen tasvip ederim, ne tasvip ederim ne tasvip etmem, kismen tasvip etmem, tamamen
tasvip etmem seklindedir. Cevaplar degerlendirilerek olumluluk derecesine gore siralama
ortaya ¢ikartilir. Bu 6lgekten bir bagka yararlanma yeri, 6lgegi arastirma 6n ¢aligmalarinda
kullanarak yiitksek ve digiikk degerli cevaplayicilart birbirinden en iyi ayiran yargilari
saptayabilmektir (KURTULUS, 1985, ss. 325-326).

232. Ki-KARE (X?) Yéntemi

Ki-kare ilgi analizi pazarlama aragtirmalarinda ¢ok yaygin olarak kullanilan bir
istatistiksel analiz tiiriidir. Cok basit bir analiz tird olmasi, kullanim alaninin genisligi,
esnekliginin fazla olmasi, varyanslarmnin azlii, c¢ok giigsiiz sayilabilecek 6lgiilerde
olgiilmiis verilere uygulanabilmesi, yaygin kullaniminin en 6nemli nedenleri olarak

sayilabilir.
Ki-kare'de amaglar gunlardir:
Ornek degerlerinin dagiliminin belirli bir teorik dagilima uyma derecesinin saptanmast,

Iki veya daha fazla nitelik esas alinarak siniflandirilan verilerin degerlenmesiyle, bu

nitelikler arasinda ilginin derecesinin belirlenmesi.
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Test istatistik;

(oij - eij)2

eij

Burada Oij gézlem veya ornek degerlerini, eij ise teorik veya beklenen degerleri
gostermektedir (KURTULUS, 1985, s. 356).

233. Faktor Analizi

Faktor analizi, gok degiskenli analiz yontemlerindendir. Faktor analizinde amag gok
miktarda degisken sayisini degiskenler seti igindeki karsilikli iligkiyi aragtirarak
azaltmaktir. Coklu regresyondan farkli oldugu yon tiim degiskenlerin birlikte
disinilmesidir. Bu anlamda, gézlem degerlerinin herbiri bagimli degisken olarak kabul
edilir. Faktor analizinde gesitli yontemler kullanilir. Bu yontemlerin aymi sonucu vermesi
gerekli degildir. Bu anlamda, faktor analizi tek yontem olmaktan gok bir yontemler setidir.
Analizin R ve Q tipi vardir. R tipi analiz faktor analizleri iginde en ¢ok kullanilamdir. R
tipi analizde faktorler degiskenler gruplari iginde yiiksek korelasyonlar oldugu zaman, Q
tipi analizde ise cevaplayici gruplari iginde yiiksek korelasyon oldugu zaman ortaya ¢ikar.
Amag kisileri tiim degiskenlere olan ani tepkilerine dayanarak gruplara ayirmak ise Q tipi
analiz yararhdir. Q tipi analiz pazar bolimlemesi galismalarinda kullamilmaktadir. Faktor
analizi psikologlarca da ¢ok eskilerden bilinmekte ve genig olgiide kullanilmaktadir.
Psikolojik testlerde bir seri test bir grup insana verildiginde, bir testten elde edilecek
puanlar grubun diger testlerdeki puanlariyla yakin iligkili gikmaktadir. Bu sunu ifade
etmektedir: Tim testler farkli becerileri ve ozellikleri 6lgmemektedir. Daha ¢ok kiigiik bir
faktorler seti vardir. Faktor analizinin amaci, birbirinden istatistiksel olarak bagimsiz olan

bu faktorler setini ortaya gikarmaktir (TOKOL, 1996, s. 85).

Faktor analizi, ézellike titketici egilimleri, tiiketici tercihleri, tiiketici davraniglar:
gibi davramgsal konular bagta olmak iizere c¢esitli pazarlama sorunlarinda sik sik

bagvurulan bir analizdir (KURTULUS, 1985, s. 449).
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24, Bilgilerin Analizi

240. Degiskenlerin Frekans Dagilimlar:

Tablo: 3
Yas Gruplarinin Frekans Dagilimi
Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
15-21 172 26,5 172 26,5
22-27 208 32,0 380 58,5
28 ve lizeri 270 41,5 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Ankete katldan deneklerin 172'si 15-21, 208'1 22-27, 2701 de 28 ve uzeri yasg

gruplarina mensup olup yiizdesel dagilimlar sirasiyla % 26,5, % 32 ve % 41,5'tur.

Tablo: 4
Meslek Gruplarinin Frekans Dagilimt

Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Memur 106 16,3 106 16,3
Egitici 92 14,1 198 30,4
Serbest Meslek 452 69,5 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Ankette kullanilan deneklerin106'st memur, 92'si egitici ve 452'si serbest meslek

sahibidir. Mesleklerin yiizde dagilimi ise sirasiyla % 16,3, %14,1 ve % 69,5'dir.




Medeni Durum Frekans Dagilimi1
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Tablo: 5

Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Evli 288 443 288 443
Bekar 362 55,7 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Deneklerin 288'i evli, 362'si bekar olup, yiizdesel dagilim % 44,3 ve % 55,7'dir.

Gelir Gruplarinin Frekans Dagilim

Tablo: 6

rekans
Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K. N.Fr.
10-50 milyon 376 57,8 376 57,8
51-150 milyon 215 33,1 591 90,8
151 milyon ve tizeri 59 9,1 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Deneklerin aylik olarak 376's1 10-50 milyon arasi, 215'1 51-150 milyon aras1 ve
59’u 151 milyonun iizerinde gelir elde etmektedir. Yuzdesel dagilimlarda sirasiyla % 57,8,

% 33,1 ve % 9,1°dir..



Egitim Diizeyi Frekans Dagilimi
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Tablo: 7

W

Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Ik 46 7,1 46 7,1
Orta 51 7,8 97 14,9
Lise 231 35,5 328 50,5
Yiiksekokul 322 49,5 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Denekler arasindan 46 kisi ilkokul, 51 kisi ortaokul, 231 kisi lise ve 322 kisi yiiksek

tahsile sahiptir. Ilkokul mezunlarinin oram % 7,1, ortaokul mezunlarinn % 7,8, lise

mezunlarinin %35,5 ve yiiksekokul mezunlarinin ise % 49,5'tir.

Tablo: 8

Cinsiyet Frekans Dagilimi1

Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K. Fr. K.N.Fr.
Erkek 379 58,3 379 58,3
Bayan 271 41,7 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Deneklerin 379'u erkek olup % 58,3'iik bir yiizdeyi temsil etmekte, 271 ise bayan
olup % 41,7'ik bir yizdeyle katilimda bulunmaktadir.
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Tablo:; 9

Kullanim Frekans Dagilimi

Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Evet 6,50 100,0 650 100,0
Hayir - - 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -
Deneklerin tamami megrubat kullanmaktadir.
Tablo: 10
Kullanim Siklig1 Frekans Dagilimi
W
Aralik Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Giinde birden fazla 102 15,7 102 15,7
Giinde bir 141 21,7 243 37,4
Haftada birkag kez 216 33,2 459 70,6
Haftada bir 66 10,2 525 80,8

Deneklerin 102'si giinde birden fazla, 141'i giinde bir, 216's1 haftada birkag kez,
66'st haftada bir ve 125'i seyrek olarak megrubat kullanmaktadir. Bu durumda kullamm
yiizdeleri sirastyla % 15,7, % 21,7, % 33,2, % 10,2 ve %19,2 olarak gergeklesmektedir.



69

Tablo: 11
Fiyat Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans

Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 180 27,7 180 27,7
Onemli 284 43,7 464 71,4
Notr 96 14,8 560 86,2
Onemsiz 69 10,6 629 96,8
Cok 6nemsiz 21 3,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Tablodan da anlasilacag tizere deneklerin 180’1 fiyat faktoriinii ¢ok Gnemli bir

faktor olarak goriirken, 284’01 fiyat’a sadece onemli bir faktor demekle yetinmektedirler.
Fiyat faktorii konusunda 96 kisi kararsiz kalirken, 69 kisi fiyat1 6nemsiz, 21 kisi ise gok

Onemsiz bir faktor olarak gormektedirler.

Tablo: 12
Kalite Faktoruniin Frekans Dagilimi
Frekans

Aralik Fr. N.Fr. KFr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 391 60,2 391 60,2
Onemli 212 32,6 603 92.8
Notr 23 35 626 96,3
Onemsiz 13 2,0 639 98,3
Cok 6nemsiz 11 1,7 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Deneklerin % 60,2’si kalite faktoriiniin satinalmada ¢ok Onemli bulmaktadir. %
32,6 faktorii dnemli bulup % 3,5°i ise kararsiz oldugunu sdylemektedir. Deneklerin % 2’si

kalite faktoriinii 6nemsiz, % 1,7’si ise gok 6nemsiz bulmaktadir.
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Tablo: 13

Dayaniklilik Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N Fr. K Fr. K.NFr.
Cok 6nemli 275 423 275 423
Onemli 260 40,0 535 82,3
Noétr 63 9,7 598 92,0
Onemsiz 34 5,2 632 97,2
Cok 6nemsiz 18 2,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Deneklerin % 42,3’lik oranla dayaniklilik faktorinG satinalmada ¢ok onemli

bulmaktadirlar. Bu faktérii 6nemli bulanlarin orani ise % 40’tir. Kararsizlar % 9,7’de

kalmakta, faktorli 6nemsiz bulanlar

seyretmektedir.

Uriine ve Firmaya Giivenirlilik Faktoriiniin Frekans Dagilimt

Tablo: 14

% 5,2’, ¢ok Onemsiz bulanlar ise

% 2,8’lerde

Frekans

m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 282 43,4 282 43,4

Onemli 277 42,6 559 86,0

Notr 47 7,2 606 93,2

Onemsiz 32 49 638 98,2

Cok dnemsiz 12 1,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Ankete katilan deneklerin % 43,4’ anilan faktorii satinalmada g¢ok onemli

bulduklarini soylerken, faktorii 6nemli bulanlarin oranida % 42,6 ile gok 6nemli barajina

yaklagmaktadir. Faktorii satinalmada nétr bulanlarin oramt % 7,2 olup, % 4,9’luk oran

faktoriin satinalmada g6zoniinde bulundurulmadigini, % 1,8 ise ¢ok az da olsa faktore hig

6nem vermeyen bir kitlenin varligini ortaya koymaktadir.
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Tablo: 15
Reklamda Cekicilik Faktoriniin Frekans Dagilimm

Frekans

m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 76 11,7 76 11,7
Onemli 204 31,4 280 43,1
Notr 191 29,4 471 72,5
Onemsiz 134 20,6 605 93,1
Cok 6nemsiz 45 6,9 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Reklamda gekicilik faktorii % 11,7 ile ¢ok 6nemli bulunmug, % 31,4 ile 6nemli
sirasina konulmustur. % 29,4’lik bir notr katihm ve % 20,6 ile 6nemsiz bulunma

s6zkonusudur. Bu faktorii gok 6nemsiz bulanlarin orani ise % 6,9’dur.

Tablo: 16
Tatmin Edicilik Faktoriiniin Frekans Dagilimi
Frekans

Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 219 33,7 219 33,7
Onemli 307 47,2 526 80,9
Notr 73 11,2 599 92,2
Onemsiz 39 6,0 638 98,2
Cok onemsiz 12 1,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Tatmin edicilik faktorii, satinalmada denekler tarafindan, % 33,7 ile ¢ok 6nemli, %
47,2 ile 6nemli bulunmug olup, ¢ekimser kalanlarin orant % 11,2’dir. Deneklerin % 6’s1

faktorii 6nemsiz, % 1,8 ise gok onemsiz bulmaktadir.
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Tablo: 17

Uriiniin Prestije Sahip olmas: Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 114 17,5 114 17,5
Onemli 294 452 408 62,8
Notr 132 20,3 540 831
Onemsiz 82 12,6 622 95,7
Cok 6nemsiz 28 43 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Uriiniin prestije sahip olmas: faktorii denekler arasinda % 17,5°la ¢ok onemli, %
45,2 ile 6nemli bulunmug olup, % 20,3’lik bir kisim kararsiz kalmigtir, Faktdrii énemsiz

bulanlarin oran1 % 12,6, ok 6nemsiz bulanlarin oran ise % 4,3 olarak saptanmigtir.

Tablo: 18

Uriiniin Yeni Olmas: Faktoriiniin Frekans Dagilim1

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
- | Cok 6nemli 118 18,2 118 18,2
Onemli 159 24,5 277 42,6
Notr 176 27,1 453 69,7
Onemsiz 146 22,5 599 92,2
Cok 6nemsiz 51 7,8 650 100,0
Toplam © 650 100,0 - -

Urtiniin yeni olmas: faktorii denekler tarafindan % 18,2 oraninda ¢ok 6nemli, %
24,5 oraninda 6nemli bulunmustur. Kararsiz kalanlarin orant % 27,1°dir. Faktori %

22,5’luk bir grup 6nemsiz bulup, % 7,8’lik bir grup ise ¢ok 6nemsiz olarak miitala etmistir.
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Tablo: 19

Uriintin Ustiin Olmas1 Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 142 21,8 142 21,8
Onemli 298 45,8 440 67,7
Notr 106 16,3 546 84,0
Onemsiz 76 11,7 622 95,7
Cok 6nemsiz 28 43 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Uriiniin Gistiin olmas: faktorii, satinalmada deneklerin % 21,8’ tarafindan ¢ok
onemli, % 45,8’1i tarafindan 6nemli bulunmugtur. Deneklerin % 26,3’ bu faktor
konusunda kararsiz kalirken, % 11,7faktorii 6nemsiz, % 4,3 ise ¢ok nemsiz bulduklarini

sOylemiglerdir.

Tablo: 20
Satig Noktasinin Yakinligt Faktoriiniin Frekans Dagilim1

Frekans

m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 135 20,8 135 20,8
Onemli 239 36,8 374 57,5
Notr 128 19,7 502 77,2
Onemsiz 105 16,2 607 93,4
Cok 6nemsiz : 43 6,6 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Satis noktasinin yakmlig: faktorunti satinalmada ¢ok 6nemli gorenlerin oramt %
20,8°dir. Faktoriin 6énemli goriilme orani daha yiiksek olup % 36,8’dir. % 19,7’lik bir
boliim kararsiz kalirken, deneklerin % 16,2’si bu faktori 6nemsiz, % 6,6’s1 ise ¢ok

dnemsiz gordiiklerini agiklamaktadirlar.
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Tablo: 21

Urtiniin Hediyeli Olmast Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans

m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 93 14,3 93 14,3
Onemli 141 21,7 234 36,0
Notr 169 26,0 403 62,0
Onemsiz 155 23,8 558 85,8
Cok 6nemsiz 92 14,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Uriiniin hediyeli olmast bir faktér olarak deneklerin % 14,3’den ¢ok énemli oyu
almig, % 21,7’lik bir kisim ise faktori sadece 6nemli bulmugtur. Kararsiz kalanlarin orani
yuksek olup % 26°da seyretmis, % 23,8’lik bir kisim faktor igin 6nemsiz deyip, % 14,2’lik

kisim da faktoriin satinalmada ¢ok 6nemsiz oldugunu vurgulamagtir.

Tablo: 22
Urliniin Yagamin Bir Pargas: Olarak Goriillmesi

Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 43 6,6 43 6,6
Onemli 104 16,0 147 22,6
Notr 159 24,5 306 47,1
Onemsiz 206 31,7 512 ' 78,8
Cok 6nemsiz 138 - 21,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktoriin denekler tarafindan ¢ok 6nemli bulunma oram oldukg¢a disiik olup %
6,6 civarindadir. Faktorii onemli bulma orani ise % 16’dir. Kararsiz kalanlar % 24,5
civarinda olup, deneklerin % 31,7’si faktori satinalmada onemsiz, % 21,2’si ise ¢ok

onemsiz bulduklarini soylemektedirler.
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Tablo: 23

Uriiniin Saghkli Olmast Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok onemli 400 61,5 400 61,5
Onemli 179 27,5 579 89,1
Notr 41 6,3 620 95,4
Onemsiz 21 3,2 641 98,6
Cok 6nemsiz 9 1,4 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktér de % 61,5 oraninda ¢ok Onemli bulunmus, bunu % 27,5 ile 6nemli
bulunma izlemistir. Kararsizlar % 6,3’de kalirken, faktére 6nemsiz diyenler % 3,2, ¢ok

onemsiz diyenler % 1,4’de kalmugtir.

Tablo: 24

Uriiniin Taninmig Olmas: Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. KFr. K.N.Fr.
Cok dnemli 134 20,6 134 20,6
Onemli 301 46,3 435 66,9
Noétr 131 20,2 566 87,1
Onemsiz 67 10,3 633 97,4
Cok dnemsiz 17 2,6 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Faktoriin gok onemli bulunma oram % 20,6’dir. Onemli bulunma orani ise daha
yiksek olup % 46,3’lerde seyretmektedir. % 20,2°lik kararsizlik orani, % 10,3’lik
onemsizlik payr ve % 2,6’lik digik dizeyde faktérii ¢ok 6nemsiz bulma yaklagimi

sdzkonusudur.
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Tablo: 25

Urtiniin Tavsiye Edilmesi Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 71 10,9 71 10,9
Onemli 222 34,2 293 45,1
Notr 200 30,8 493 75,8
Onemsiz 115 17,7 608 93,5
Cok 6nemsiz 42 6,5 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Uriiniin  satinalinmasinda tavsiye faktorii deneklerin % 10,9’u tarafindan ¢ok
onemli, % 34,2’si tarafindan da onemli bir faktor olarak gortilmektedir. Fakat kararsiz
kalanlarin orani da % 30,8 dir. Faktoriin satinalmada dnemsiz goriilme orant % 17,7 olup,

¢ok 6nemsiz bulunma orani % 6,5’de kalmaktadir.

Tablo: 26
Firmanin Migteri Dilek ve Sikayetlerini Dikkate Almasi

Faktorintin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 226 34,8 226 34,8
Onemli 236 36,3 462 71,1
Nétr 97 14,9 559 86,0
Onemsiz 56 8,6 615 94,6
Cok 6nemsiz 35 - 54 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Denekler, bu faktérii oldukga dnemli kabul edip, % 34,8 ¢ok 6nemli, % 36,3 6nemli
cevaplar alinmaktadir. Deneklerin % 14,9’u kararsiz kalirken, faktorii 6nemsiz ve gok

onemsiz kabul edenlerin oranlari sirasiyla % 8,6 ve % 5,4’de kalmaktadir.



Ambalaj Fakt6riiniin Frekans Dagilimi

T

Tablo: 27

Frekans

m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 127 19,5 127 19,5

Onemli 268 41,2 395 60,8

Notr 140 21,5 535 82,3

Onemsiz 77 11,8 612 94,2

Cok 6nemsiz 38 5,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Faktoriin ¢ok 6nemli bulunma orant % 19,5, 6nemli bulunma oran: ise % 41,2’dir.

% 21,5’lik kararsiz kalma orami, % 11,8’lik 6nemsiz bulma ve % 5,8’lik ¢ok 6nemsiz

bulma oranlarn sézkonusudur.

Firmanin Yazili ve Gorsel Materyallerinden Yararlanma

Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Tablo: 28

Frekans
m Fr. N Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 45 6,9 45 6,9
Onemli 182 28,0 227 34,9
Notr 223 343 450 69,2
Onemsiz 144 22.2 594 91,4
Cok 6nemsiz 56 8,6 650 100,0
Toplam 650 - 100,0 - -

Bu faktériin gok dnemli goriilme orant % 6,9 olup, 6nemli gorilme orant % 28°dir.

% 34,3’lik kararsiz kalma orani, kararsizlarin faktorti 6nemli gérenlerden fazla oldugunu

gostermektedir, Faktorii 6nemsiz gorme oram % 22,2, ¢ok 6nemsiz gérme oram % 8,6°dur.

TC VISEKOCRETIM KURUL:
DOKTMANTASYORN MIERKILT
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Tablo: 29

Inandiric1 Olabilme Faktériiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. KFr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 103 15,8 103 15,8
Onemli 294 45,2 397 61,1
Notr 138 21,2 535 - 82,3
Onemsiz 75 11,5 610 93,8
Cok 6nemsiz 40 6,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Faktoriin denekler tarafindan ¢ok 6nemli bulunma orant % 15,8’dir. Denekler %
45,2 ile faktorii onemli bulmaktadirlar., Kararsiz kalanlarin oram % 21,2 olup, faktori

dnemsiz bulanlar ve ¢ok 6nemsiz bulanlarin oranlari sirasiyla % 11,5 ve % 6,2’dir.

Tablo: 30
Satis Noktasiyla Kurulan Dostluk Faktoriintiin Frekans Dagilimi

Frekans

Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 78 12,0 78 12,0
Onemli 190 29,2 268 41,2
Notr 157 24,2 425 65,4
Onemsiz 158 24,3 583 89,7
Cok 6nemsiz 67 10,3 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktorin denekler tarafindan ¢ok 6nemli bulunma orami % 12 ve Onemli
bulunma orani da % 29,2°dir. Kararsizlarin oraninin % 24,2 oldugu bu faktoriin denekler

tarafindan 6nemsiz bulunma oram % 24,3, ¢ok 6nemsiz bulunma orani ise % 10,3 tiir.
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Tablo: 31
Uriiniin Miisterinin Sosyal Amaglarina Hizmet Etmesi

Faktortniin Frekans Dagilimi

Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 80 12,3 80 12,3
Onemli 260 40,0 340 52,3
Notr 162 24,9 502 77,2
Onemsiz 107 16,5 609 93,7
Cok 6nemsiz 41 6,3 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktor denekler tarafindan % 12,3 ile ¢ok 6nemli goériiliirken, faktorii énemli

bulanlarin orami % 40,0’da seyretmektedir. Kararsizlarin oraninin % 24,9 oldugu bu

faktoriin denekler tarafindan 6nemsiz bulunma oran1 % 16,5, ¢ok 6nemsiz bulunma oran:

ise % 6,3 tiir.

Tablo: 32
Tat, Koku ve Renk Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok onemli 339 52,2 339 52,2
Onemli 241 37,1 580 89,2
Notr 33 51 613 943
Onemsiz 23 3,5 636 97.8
Cok 6nemsiz 14 2,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Tat, koku ve renk faktorlerinin ¢ok 6nemli bulunma oram yiiksek olup % 52,2’de

seyretmektedir. Onemli bulunma oram % 37,1 olan bu faktor igin kararsiz kalanlar % 5,1

civarindadir. Faktoriin 6nemsiz bulunma oran1 % 3,5’dir ve faktérii gok dnemsiz bulanlarin

oramida % 2,2’de kalmaktadir.
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Tablo: 33
Cesidin Cok Olmas: Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 141 21,7 141 21,7
Onemli 295 454 436 67,1
N6tr 118 18,2 554 85,2
Onemsiz 74 11,8 628 96,6
Cok 6nemsiz 22 3,4 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Faktor, denekler tarafindan % 21,7 ile gok 6nemli bulunmug, % 45,4 ile de sadece
onemli statiisiinde goriilmusgtir. Kararsizlarin orami % 18,2°dir ve faktore, denekler %

11,4’litk 6nemsiz, % 3,4’likk ¢ok dnemsiz oranlariyla yaklagimda bulunmuglardir.

Tablo: 34
Aligkanliklar Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans

m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 114 17,5 114 17,5
Onemli 270 41,5 384 59,1
Notr 149 22,9 533 82,0
Onemsiz 87 13,4 620 954
Cok onemsiz 30 4,6 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Aligkanliklar faktoriiniin denekler igersinde g¢ok 6nemli bulunma oraninin % 17,5
olmasina karsin 6nemli bulunma oram % 41,5’tur. Bu faktorde kararsiz kalanlarin orant %
22,9 olup, faktériin 6nemsiz ve ¢ok Onemsiz bulunma oranlan sirasiyla % 13,4 ve %

4,6’dur.
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Tablo: 35

Urtiniin ve Firmanin $6hreti Faktoriinin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.NFr.
Cok 6nemli 102 15,7 102 15,7
Onemli 280 43,1 382 58,8
Notr 114 17,5 496 76,3
Onemsiz 99 15,2 595 91,5
Cok onemsiz 55 85 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktériin ise deneklerce ¢ok énemli bulunma orani % 15,7 olup, 6nemli bulunma
orant % 43,1 ile yiiksek bir seyir izlemektedir. Kararsiz kalanlar % 17,5 seviyesinde olup

faktore dnemsiz gozle bakanlarin orami % 15,2’de kalmaktadir. Faktoriin ¢ok onemsiz

bulunma orani da % 8,5 kadardur.

Tablo: 36
Firmann Yakin Ilgisi Faktoriiniin Frekans Dagilim1

Frekans

m Fr. N.Fr. K.Fr. K.NFr.
Cok 6nemli 125 19,2 125 19,2
Onemli 253 38,9 378 58,2
Notr 145 223 523 80,5
Onemsiz 95 14,6 618 95,1
Cok 6nemsiz 32 4,9 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Tablodan goriildiigi tizere faktorii gok onemli bulantarin orant % 19,2’dir. Faktoriin
onemli bulunma orani ise % 38,9’da seyretmektedir. Kararsizlarin orami % 22,3’de kalip,
faktoriin dnemsiz ve ¢ok Onemsiz bulunma oranlan sirasiyla % 14,6 ve % 4,9’larda

oynamaktadir.
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Tablo: 37

Uriiniin Onyargilari Silmesi Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 89 13,7 89 13,7
Onemli 224 34,5 313 48,2
Notr 183 282 496 76,3
Onemsiz 123 18,9 619 95,2
Cok onemsiz 31 4,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktoriin denekler tarafindan ¢ok 6énemli bulunma orani % 13,7 iken, énemli
bulunma orant ise % 34,5’da seyretmektedir. Kararsizlar % 22,2’de kalirken, faktoriin
onemsiz bulunma derecesi % 18,9, ¢ok Onemsiz bulunma derecesi de % 4,8 olarak

saptanmaktadir.

Tablo: 38

Firmamn Odiillii Yarigmalar Diizenlemesi Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok énemli 53 8,2 53 8,2
Onemli 131 20,2 184 28,3
Notr 188 28,9 372 57,2
Onemsiz 164 25,2 536 82,5
Cok 6nemsiz 114 17,5 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Denekler tarafindan % 8,2 ile ¢ok 6nemli bulunan bu faktoriin sadece Gnemli
bulunma oram % 20,2°dir. Kararsizlarin orani daha yuksek olup, % 28,9’da seyrederken,
dnemsiz bulunma orani % 25,2 ile 6nemli bulunma oraninin iizerinde kalmaktadir. Faktorii

¢ok 6nemsiz bulanlarin orani da % 17,5 olarak kendini géstermektedir.
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Tablo: 39

Uriiniin Tamitumunin Etkili Olmas: Faktoriintin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr, N.Fre K. Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 100 15,4 100 15,4
Onemli 301 46,3 401 64,7
Notr 116 17,8 517 79,5
Onemsiz 94 14,5 611 94,0
Cok 6nemsiz 39 6,0 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Tanitimin etkili olmas: gerektigi deneklerin % 15,4’ tarafindan ¢ok 6nemli bir
faktor olarak gorilmis olup, % 46,3’luk bir oran faktériin sadece Onemli olarak
algtlandigin1 ortaya koymaktadir. Kararsizlar % 17,8’de kalmakta, faktérin onemliligi %
14,5 ile, gok 6nemsizligi ise % 6 ile agiklanmaktadir.

Tablo: 40

Uriiniin Olaganiistii Algilanmasi Faktoriintin Frekans Dagilim1

Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 72 11,1 72 11,1
Onemli 144 222 216 33,2
Notr 218 33,5 434 66,8
Onemsiz 150 23,1 584 89,8
Cok 6nemsiz 66 10,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 o - -

Bu faktor, % 11,1 ile gok 6nemli, % 22,2 ile énemli bir faktor olarak goriilmekte
olup, % 33,5’luk bir kismun kararsiz kaldig1 belirlenmektedir. Buna karsilik % 23,1°lik
oran faktoriin Onemsiz olarak algillandigimi gostermektedir. Faktoriin ¢ok Onemsiz

algilanma orani ise % 10,2’dir.
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Tablo: 41

Uriiniin Satinalma Giidiilerine Hitabetmesi Faktoriiniin Frekans Dagilim1

Frekans

m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 101 15,5 101 15,5
Onemli 261 40,2 362 55,7
Notr 153 23,5 515 79,2
Onemsiz 99 15,2 614 94,5
Cok 6nemsiz 36 5,5 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Uriiniin satinalma giidiilerine hitabetmesi, faktor olarak denekler tarafindan % 15,5
ile ¢ok onemli, % 40,2 ile 6nemli goriilmektedir. satinalmada bu faktér konusunda kararsiz
kaldiklarini sdyleyenlerin oran1 % 23,5’tur. Faktorii 6nemsiz bulanlar % 15,2’lerde, ¢ok

onemsiz bulanlar ise % 5,5 lerdedir.

Tablo: 42
Uriiniin Yarar Saglamas: Faktoriiniin Frekans Dagilimi
Frekans
Aralik Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok onemli 234 36,0 - 234 36,0
Onemli 288 443 522 80,3
Notr 70 10,8 592 91,1
Onemsiz 36 55 628 96,6
Cok 6nemsiz 22 3,4 650 100,0
Toplam 650 100,0 - .-

Faktoriin denekler tarafindan ¢ok o6nemli bulunma oramt % 36 olup, 6nemli
bulunma orani % 44,3’tir. Kararsiz kalanlar % 10,8’de seyrederken, faktori Onemsiz

bulanlar % 5,5’lerdedir. Faktoriin ¢ok 6nemsiz bulunma oram % 3,4’tir.
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Tablo: 43

Uriiniin Kolaylik Saglamast Faktériiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 126 19,4 126 19,4
Onemli 314 48,3 440 67,7
Notr 127 19,5 567 87,2
Onemsiz 61 9,4 628 96,6
Cok 6nemsiz 22 3,4 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Uriiniin kolaylik saglamasi faktoriinii satinalmada, ¢ok énemli bulanlar % 19,4
civarinda iken, sadece 6nemli bulanlarin orani % 48,3’tiir. % 19,5’luk kararsizlik orani ve
% 9,4’liik faktérii onemsiz bulma orani sdozkonusudur. Faktoriin denekler tarafindan ¢ok

onemsiz bulunma orani ise % 3,4 tiir.

Tablo: 44

Uriiniin Estetik Ozellikler Tasimas: Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 77 - 1L,8 77 11,8
Onemli 223 34,3 300 46,2
Noétr 188 28,9 488 75,1
Onemsiz 114 17,5 602 92,6
Cok 6nemsiz 48 7,4 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktorle ilgili deneklerin % 11,8’ ¢ok 6nemli yaklagiminda bulunmusg, % 34,3’
ise sadece onemli demekle yetinmistir. Deneklerin % 28,9’u kararsiz kalirken, faktor igin

onemsiz diyen denek orant % 17,5, ¢cok 6nemsiz denme orani ise % 7,4’ de kalmigtir.
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Tablo: 45

Uriiniin Sorun Coziicii Olmasi Faktériiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 130 13,3 130 20,5
Onemli 231 35,5 364 56,0
Notr 126 19,4 490 75,4
Onemsiz 96 14,8 586 90,2
Cok dnemsiz 64 9,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Deneklerin % 20,5’1i triniin sorun ¢6ziici Ozellikler tagimasina ¢ok Onemli
yaklagiminda bulunurken, % 35,5°lik bir kismu bu faktérii satinalmada sadece onemli
bulmaktadir. % 19,4’lik bir kism1 kararsiz kalmakta, deneklerin % 14,8’i faktorii énemsiz

bulmakta, % 9,8’i ise faktorin satinalmada gok dnemsiz oldugunu vurgulamaktadir.

Tablo: 46
Urtintin Benzersiz Olmasi Faktoriintin Frekans Dagilimi
Frekans

Aralik Fr. N.Fr. . KFr K.N.Fr.
Cok 6nemli 82 12,6 82 12,6
Onemli 201 30,9 283 43,5
Notr 176 27,1 459 70,6
Onemsiz 148 22,8 607 93,4
Cok 6nemsiz 43 6,6 650 100,0.
Toplam 650 100,0 - -

Deneklerin % 12,6’s1 faktori ¢ok Onemli gdrmektedir, Fakat faktoriin sadece
onemli goriilme orani daha yiksek olup % 30,9°dir. Kararsiz kalanlarin orani da % 27,1 ile
onemli gériilme oramina yaklagmaktadir. Faktoriin satinalmada 6nemsiz gorillme orami %

22,8, ¢ok 6nemsiz bulunma orani ise % 6,6°dur.
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Tablo: 47

Uriiniin Eglenceli Olmast Faktoriiniin Frekans Dagtlimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 62 9,5 62 9,5
Onemli 185 28,5 247 38,0
Notr 195 30,0 442 68,0
Onemsiz 136 20,9 578 88,9
Cok 6nemsiz 72 11,1 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Urtiniin eglenceli olmasi faktériiniin gok énemli bulunma oram % 9,5°dir. Faktriin
onemli bulunma orani ise % 28,5’da seyretmektedir. Denekler arasinda % 30 kararsiz
kalmakta, % 30,9’luk bir kisim faktéri 6nemsiz bulmaktadir. Cok 6nemsizlik orani da %

11,1°dir.

Tablo: 48

Uriiniin Canlili1 Cagristirmas: Faktoriiniin Frekans Dagilim1

Frekans

m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 97 14,9 97 14,9
Onemli 192 29,5 289 445
Nétr 159 24,5 448 68,9
Onemsiz 147 22,6 595 91,5
Cok 6nemsiz 55 8,5 650 100,0
Toplam 650 100,0 - : -

Bu faktor deneklerin % 14,9’nun gok ¢nmeli’dir dedigi % 29,5’nun sadece 6nemli
yaklagiminda bulundugu, % 24,5’nin kararsiz kaldigi, % 22,6’nin énemsiz buldugu ve %

8,5’nin de ¢ok 6nemsiz gordiigii bir faktér olmaktadir.
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Tablo: 49

Cagdas Goriinmek Isteme Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans

m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 59 9,1 59 91
Onemli 142 21,8 201 30,9
Notr 150 23,1 351 54,0
Onemsiz 172 26,5 523 80,5
Cok 6nemsiz 127 19,5 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Cagdas goriinmek isteme, denekler tarafindan digiik bir oran olan % 9,1 ile ¢ok
onemli goriilmii, % 21,8 ile sadece dnemli statilye sokulmus, denekler % 23,1 ile kararsiz

kalmis, deneklerin % 26,51 faktorii 6nemsiz, % 19,5’i ise gok 6nemsiz bulmustur.

Tablo: 50

Uriiniin Gengligi Hissettirmesi Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N Fr. K Fr. K N.Fr.
Cok 6nemli 90 13,8 90 13,8
Onemli 161 24,8 251 38,6
Notr 145 223 396 60,9
Onemsiz 151 23,2 547 84,2
Cok 6nemsiz 103 15,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Satinalmada iiriiniin gengligi hissettirmesi faktér olarak deneklerin % 13,8
tarafindan ¢ok Onemli bulunmugtur. Sadece 6nemli diyenlerin oram ise % 24,8°dir.
Denekler arasinda kararsiz kalanlarin orant % 22,3’tiir. Fakt6rii 6nemsiz bulanlarin orant

% 23,2 iken, deneklerin % 15,8’i gok 6nemsiz bulmustur.



89

Tablo: 51
Uriiniin Diyet Yapma Istegini Kargilamasi Faktoriiniin Frekans Dagilim1
Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 84 12,9 84 12,9
Onemli 132 20,3 216 33,2
Notr 132 20,3 348 53,5
Onemsiz 164 25,2 512 78,8
Cok 6nemsiz 138 21,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Deneklerin % 12,9’u bu faktorii satinalamda ¢ok onemli bir faktor olarak kabul
etmekte, % 20,3’11 ise sadece faktoriin onemli bir faktér oldugunu beyan etmektedir. %
20,3’lik kararsizlar oraninin gézlemlendigi bu faktorle ilgili deneklerin % 25,2’si énemsiz

nitelemesi yaparken, deneklerin % 21,2’si de faktort gok 6nemsiz bulmaktadir.

Tablo: 52

Urliniin Dogal Goériinmeyi Saglamasi Faktoriiniin Frekans Dagilim1

Frekans

Aralik Fr. N.Fr. K. Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 73 11,2 73 11,2
Onemli 176 27,1 249 38,3
Notr 145 22,3 394 60,6
Onemsiz 164 25,2 558 85,8
Cok 6nemsiz 92 14,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - - -

Uriiniin dogal gériinmeyi saglamas: deneklerin % 71,2’sinde gok 6nemli tepkisi
uyandirmig, deneklerin % 27,1’t 6nemli demekle yetinmigtir. Kararsizlik deneklerin %
22,3’iinde hakimdir. Faktoriin 6nemsiz bulunma orant % 25,2 ve ¢ok 6nemsiz bulunma

oranida % 24,2 olarak ortaya ¢ikartilmigtir.
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Tablo: 53
Reklamda Popiiler Kisilerin Etkisi Faktoriiniin Frekans Dagilimi
Frekans
Aralik Fr. N.Fr. KFr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 67 10,3 67 10,3
Onemli 127 19,5 194 29,8
Notr 136 20,9 330 50,8
Onemsiz 139 21,4 469 72,2
Cok 6nemsiz 181 27,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktoriin ¢ok 6nemli bulunma oranit disiik olup, % 10,3’lerde kalmaktadir.
Faktore satinalmada 6nemli diyenlerin orani da % 19,5’tir. Kararsizlarin orani daha yiiksek

olup, % 20,9’dir. Faktor % 21,4 ile 6nemsiz ve % 27,8 ile de ¢ok 6nemsiz gorilmektedir.

Tablo: 54

Uriiniin Rahatlatmasi Faktoriiniin Frekans Dagilimi

Frekans

m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 180 27,7 180 27,7
Onemli 350 53,8 530 . 815
Notr 70 10,8 600 92,3
Onemsiz 32 4.9 632 97,2
Cok 6nemsiz 18 2,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Uriiniin rahatlatmasi faktorii % 27,7 ile ok 6nemli, % 53,8 ile de yiiksek bir
sekilde 6nemli bulunmugtur. Bu faktorle ilgili olarak kararsiz kalma orami % 10,8’dir.
Faktorin 6nemsiz ve ¢ok Onemsiz bulunma oranlan diigiik seyredip sirasiyla % 4,9 ve %

2,8 olarak belirlenmisgtir.
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Tablo: 55

Urtiniin Miitkemmelligi Cagrigtirmasi Faktoriiniin Frekans Dagilim1

Frekans
m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok dnemli 97 14,9 97 14,9
Onemli 188 28,9 285 43,8
Nétr 159 24,5 444 62,3
Onemsiz 142 21,8 586 90,2
Cok 6nemsiz 64 9,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktor, deneklerin % 14,9’u tarafindan ¢ok onemli bir faktér olarak kabul
edilmig olup, faktoriin deneklerce 6nemli kabul edilme orani % 28,9 olmustur. Bu faktorle
ilgili kararsiz kalan deneklerin orami % 24,5’tur. Faktore onemsiz diyenlerin orani da
kararsizlara yaklagmakta olup % 21,8’dir. Faktoriin ¢ok 6nemsiz olduguna deginenler ise

% 9,8’ de kalmaktadir.

Tablo: 56
Urliniin Insanin Kendisini Diizenli Hissetmesini Saglamasi

Faktoriintin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K Fr. K.N.Fr.
Cok énemli 85 13,1 85 13,1
Onemli 176 26,1 261 40,2
Notr 180 27,7 441 67,8
Onemsiz 136 20,9 577 88,8
Cok 6nemsiz 73 11,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktoriin de denekler tarafindan satinalmada ¢ok 6nemli bulunma oram %

13,1’dir. Faktor % 27,1 ile de sadece 6nemli goriilmektedir. Kararsizlarin orani tiim
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oranlardan yiiksek olup % 27,7’dir. Faktoére énemsiz diyenlerin oranindaki % 20,9’luk

seviye ¢ok 6nemsiz’likte kendini gdstermemekte ve % 11,2’de kalmaktadir.

Tablo: 57

Uriiniin Serinleme Ihtiyacin1 Gidermesi Faktériiniin Frekans Dagilimi

Frekans

Am}\ Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 309 47,5 309 47,5
Onemli 257 39,5 566 87,1
Notr 38 58 604 92,9
Onemsiz 34 5,2 638 98,2
Cok 6nemsiz 12 1,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Faktor % 47,5 ile ¢ok onemli bir faktor olarak algilanmig, % 39,5 ile de onemli
olarak desteklenmistir. Karasizlik gegirenlerin orani % 5,8’de kalmus, faktére olumsuz

diyenler % 5,2’de, ¢ok 6nemsiz diyenler % 1,8’de seyretmistir.

Tablo: 58

Uriiniin Insanda Degisim Imaji Uyandirmas: Faktériiniin Frekans Dagilimi

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 67 10,3 67 10,3
Onemli 122 18,8 189 29,1
Notr 193 29,7 382 58,8
Onemsiz 178 27,4 560 86,2
Cok 6nemsiz 90 13,8 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Degisim imaj1 faktoriiniin 6nemli ve ¢ok 6nemli bulunma oranlar1 % 18,8 ve %
10,3 olup, kararsizlarin altinda bir seyir izlemektedir. Kararsizlarin oram % 29,7 olup,

faktorii dnemsiz ve ¢ok dnemsiz kabul edenlerin oranlar da sirastyla % 27,4 ve % 13,8’dir.
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Tablo: 59

Uriiniin Mevsim Farki Gozetmeden Kullanilabilmesi Faktériiniin Frekans Dagilim

Frekans
m Fr. N.Fr. K.Fr. K.N.Fr.
Cok 6nemli 193 29,7 193 29,7
Onemli 289 445 482 74,2
Notr 95 14,6 577 88,8
Onemsiz 59 9,1 636 97,8
Cok 6nemsiz 14 2,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Uriniin mevsim farki gdzetmen kullaniimasi denekler tarafindan ¢ok énemli bir

satinalma faktorii olarak goriilmekte ve ¢ok onemli ve sadece 6nemli goriilme oranlari

sirastyla % 29,7 ve % 44,5 olarak verilmektedir. Kararsiz kalanlarin orani diisiik olup %

14,6’dir. Faktori 6nemsiz bulanlar % 9,1, ¢ok Onemsiz bulanlarda % 2,2 ile katkida

bulunmaktadirlar.

Firmanin Nostalji Yaratabilme Faktoriniin Frekans Dagilimi

Tablo: 60

Frekans
m Fr. N.Fr. K Fr. K.NFr.
Cok 6nemli 55 8,5 55 8,5
Onemli 89 13,7 144 22,2
Noétr 167 25.7 311 478
Onemsiz 169 26,0 480 73,8
Cok 6nemsiz 170 26,2 650 100,0
Toplam 650 100,0 - -

Bu faktoriin ise ¢ok 6nemli ve 6nemli bulunma oranlar oldukga diisiik seyretmekte

olup, swrasiyla % 8,5 ve % 13,7°dir. Kararsiz kalanlar % 25,7 ile daha yiiksek bir

diizeydedir. Bu faktoriin 6nemsiz goértilmesi orant % 26 olup, ¢ok 6nemsiz goriilme orant

deneklerin ¢ogu tarafindan % 26,2 ile yiiksek diizeyde onay almaktadir.
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241. Degiskenleraras: flgi Analizi

Aragtirmanin amact; tutundurma yonli faktorlerin satinalmada alicilar tarafindan ne
olgiide dikkate alindiklar1 ve de bu faktorlerle iligkili olup olmadiginin belirlenmesini
icerdigi igin gerekli hipotezlerin kurularak anilan faktorler arasi analizlerin yapilmast
sozkonusu olmaktadir.

Ho:: Kisinin yagi ile satinalim faaliyetinde kiginin tirtine ve firmaya giivenirliliginin

onemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2=11,72 o« = 0,05
Karar: 11,72 < 15,51 (0,16 >0,05) oldugu i¢in Hy;, kabul edilir.

Hg;: Kiginin yagi ile satinalim faaliyetinde reklamda cekiciligin 6nemli goriilmesi

arasinda ilgi yoktur.

X?=129,28 o = 0,05
Karar: 29,28 > 15,51 (0,002 < 0,05) oldugu i¢in Hy; reddedilir.

Hys: Kiginin yag ile satinalim faaliyetinde tirtintin hediyeli olmasinin 6nemli gériilmesi

arasinda ilgi yoktur.

X?=20,71 o = 0,05
Karar: 20,71 > 15,51 (0,007 < 0,05) oldugu i¢in Hys reddedilir.
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Hos: Kisinin yagi ile satinalim faaliyetinde musteri dilek ve sikayetlerinin firma

tarafindan dikkate alinmasinin 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X*=12,68 o« = 0,05
Karar: 12,68 <15,51 (0,12 > 0,05) oldugu i¢in Hys kabul edilir.

Hos: Kisinin yagi ile satinalim faaliyetinde ambalajin 6nemli gorilmesi arasinda ilgi

yoktur.

X% =15,45 o = 0,05
Karar: 15,45 < 15,51 (0,051 > 0,05) oldugu igin Hps kabul edilir.

Hos: Kisinin yast ile satinalimda firmanin yazili ve gorsel materyallaerinden

yararlandirilmasinin énemli gériilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=17,46 o = 0,05
Karar: 17,46 > 15,51 (0,02 < 0,05) oldugu igin Hos reddedilir.

Hy7: Kisinin yasi ile satinalimda tiriiniin miigterinin sosyal amaglarina hizmet etmesine
Onem verilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2=3,43 o = 0,05
Karar: 3,43< 15,51 (0,90 > 0,05) oldugu igin He7 kabul edilir.
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Hos: Kisinin yas ile satinalimda iiriin ve firmanin gohretinin 6nemli gorilmesi arasinda

ilgi yoktur.

X =19,43 o« = 0,05
Karar: 19,43 > 15,51 (0,01 < 0,05) oldugu igin Hog reddedilir.

Hps: Kisinin yagi ile satinalimda firmanin yakin ilgisinin 6nemli goriilmesi arasinda ilgi

yoktur.

X?=17,79 < = 0,05
Karar: 7,79 < 15,51 (0,45 > 0,05) oldugu i¢in Hge kabul edilir.

Hojo: Kiginin yagt ile satinalimda firmanin 6dillii yarigmalar diizenlemesinin 6nemli

gorilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 =12,36 o« = 0,05
Karar: 12,36 < 15,51 (0,13 > 0,05) oldugu igin Hyio kabul edilir.

Hoy:: Kisinin yagi ile satinalimda {irtinii tanitmanin etkili olmasinin 6nemli gériilmesi

arasinda ilgi yoktur.

X2 =23,79 o« = 0,05
Karar: 23,79 >15,51 (0,002 < 0,05) oldugu igin Hyyo reddedilir.
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Hoiz: Kisinin yagi ile satinalimda reklamda popiiler kisilerin etkisinin 6nemli gériilmesi

arasinda ilgi yoktur.

X?=18,98 o = 0,05
Karar: 18,98 > 15,51 (0,01 < 0,05) oldugu igin Hoj, reddedilir.

Hois: Kisinin meslegi ile satinalim eyleminde iiriine ve firmaya giivenirligin alict

tarafindan dnemli gériilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=14,87 « =0,05
Karar: 14,87 < 15,51 (0,16 > 0,05) oldugu i¢in Ho3 kabul edilir.

Hows: Kisinin meslegi ile satinalim eyleminde reklamda gekiciligin alici tarafindan

onemli gorillmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 =16,77 o = 0,05
Karar: 16,77 > 15,51 (0,03 < 0,05) oldugu igin Ho;4 reddedilir.

Hois: Kisinin meslegi ile satinalim eyleminde iiriiniin hediyeli olmasinin alict tarafindan

onemli gorillmesi arasinda ilgi yoktur.

X% =945 o = 0,05
Karar: 9,45 < 15,51 (0,30 > 0,05) oldugu igin Hos kabul edilir. -
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Hows: Kisinin meslegi ile satinalim eyleminde firmanin miigteri dilek ve sikayetlerini

dikkate almasi faktoriiniin alic1 tarafindan énemli gérillmesi arasinda ilgi yoktur.

X2=1720 o« = 0,05
Karar: 7,20 < 15,51 (0,51 > 0,05) oldugu i¢in Hojs kabul edilir.

Ho17: Kisinin meslegi ile satinalim eyleminde amabalaj’a alici tarafindan 6nem

verilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?* = 26,54 oc = 0,05
Karar: 26,54 > 15,51 (0,008 < 0,05) oldugu i¢in Ho7 reddedilir.

Hois:  Kisinin meslegi ile satinalim eyleminde firmanin yazili ve gorsel materyallerinden

yararlanma faktoriiniin alict tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=12,80 o« = 0,05
Karar: 12,80 < 15,51 (0,11 > 0,05) oldugu igin Ho;g kabul edilir.

Hope: Kisinin meslegi ile satinalim eyleminde iiriiniin misterinin sosyal amaglarina

hizmet etmesi faktoriiniin alici1 tarafindan énemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 =14,11 oc = 0,05
Karar: 14,11 < 15,51 (0,07 > 0,05) oldugu i¢in Hojo kabul edilir.
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Hpzo: Kiginin meslegi ile satinalim eyleminde tiriiniin ve firmanin gohretinin alici

tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur,

X*=17,71 o =0,05
Karar: 17,71 > 15,51 (0,02 < 0,05) oldugu igin Hoyo reddedilir.

Hozi:  Kisinin meslegi ile satinalim eyleminde firmanin yakin ilgisinin alici tarafindan

Onemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 = 13,34 o« = 0,05
Karar: 13,34 < 15,51 (0,10 > 0,05) oldugu i¢in Hy,; kabul edilir.

Hgz2:  Kiginin meslegi ile satinalim eyleminde firmanin 6dilli yarigmalar diizenlemesinin

alici tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 = 13,57 o =0,05
Karar; 13,57 < 15,51 (0,09 > 0,05) oldugu igin Hop; kabul edilir.

Hozs:  Kiginin meslegi ile satinalim eyleminde tanitimin etkili olmasinin alici tarafindan

onemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=20,03 o = 0,05
Karar: 20,03 > 15,51 (0,01 < 0,05) oldugu i¢in Hop; reddedilir.
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Hp4:  Kiginin meslegi ile satinalim eyleminde reklamda popiiler kisilerin etkisinin alici

tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X% = 13,60 o« = 0,05
Karar: 13,60 < 15,51(0,09 > 0,05) oldugu igin Hgz4 kabul edilir.

Hgzs:  Kiginin Geliri ile satinalma eyleminde iiriin ve firmaya duyulan giivenirligin alict

arafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=899 ° o< = 0,05
Karar: 8,99 < 15,51 (0,34 > 0,05) oldugu icin Hg,s kabul edilir.

Ho:  Kiginin Geliri ile satinalma eyleminde reklamda gekiciligin alici tarafindan 6nemli

gorilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=10,35 «=0,05
Karar: 10,35 < 15,51 (0,24 > 0,05) oldugu igin Hoye kabul edilir.

Hyz7:  Kiginin Geliri ile satinalma eyleminde {iriiniin hediyeli olmasinin alict tarafindan

6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=12836 oc = 0,05
Karar; 28,36 > 15,51 (0,004 < 0,05) oldugu i¢in Hgz7 reddedilir.
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Hozs:  Kiginin Geliri ile satinalim eyleminde firmanin musteri dilek ve sikayetlerini

dikkate almasi fakt6riiniin alict tarafindan 6nemli gériilmesi arasinda ilgi yoktur.

X% =124,98 o« = 0,05
Karar: 24,98 >15,51 (0,001 < 0,05) oldugu i¢in Hyss reddedilir.

Hgze:  Kiginin Geliri ile satinalma eyleminde ambalaj faktoriine alici tarafindan 6nem

verilmesi arasinda ilgi yoktur.

X*=19,55 o« = 0,05
Karar: 19,55 > 15,51 (0,01 < 0,05) oldugu igin Hogs reddedilir.

Hoso:  Kisinin Geliri ile satinalim eyleminde firmanin yazili ve gorsel materyallerinden

yararlanma fakt6riiniin alict tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 =26,15 o« = 0,05
Karar: 26,15 > 15,51 (0,0009 < 0,05) oldugu igin Hoso reddedilir.

Hosi:  Kiginin Geliri ile satinalma eyleminde firmanin migterinin sosyal amaglarina

hizmet etmesi faktorintin alici tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 =14,05 o« = 0,05
- Karar: 14,05 < 15,51 (0,08 > 0,05) oldugu i¢in Hys; kabul edilir.
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Hys2:  Kisinin Geliri ile satinalma eyleminde firma ve triiniin g6hreti fakt6riiniin alici

tarafindan onemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2=3,55 o« =0,05
Karar: 3,55 < 15,51 (0,89 > 0,05) oldugu igin Hys; kabul edilir.

Hoss:  Kisinin Geliri ile satinalma eyleminde firmanin yakin ilgisi faktoriinin alict

tarafindan 6nemli gériilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=12,39 “c = 0,05
Karar; 12,39 < 15,51 (0,13 > 0,05) oldugu i¢in Hys3 kabul edilir.

Hosa:  Kisinin Geliri ile satinalma eyleminde firmanin Odiillii Yarigmalar Diizenlemesi

Faktoriiniin alict tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=14,95 « = 0,05
Karar: 14,95 < 15,51 (0,059 > 0,05) oldugu igin Hos4 kabul edilir.

Hoss:  Kiginin Geliri ile satinalma eyleminde firmanin tiriin tanitiminin etkili olmasi

faktorintin alici tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2=17,18 o = 0,05
Karar: 17,18 > 15,51 (0,02 < 0,05) oldugu i¢in Hgss reddedilir.
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Hoss: Kiginin Geliri ile satinalma eyleminde reklamda popiiler kigilerin etkisi

faktoriiniin alici tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X*=11,57 o = 0,05
Karar: 11,57 < 21,03 (0,17 > 0,05) oldugu i¢in Hyse kabul edilir.

Hos7:  Kisinin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde tiriine ve firmaya giivenirlilik

faktoriniin alici tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X*=2359 <= 0,05
Karar: 23,59 > 21,03 (0,02 < 0,05) oldugu igin Hos7 reddedilir.

Hgss:  Kisinin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde reklamda ¢ekicilik fakt6riiniin alic

tarafindan 6nemli génilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=10,09 o = 0,05
Karar: 10,09 < 21,03 (0,60 > 0,05) oldugu igin Hyss kabul edilir.

Hose:  Kisinin egitim dijzeyi ile satinalma eyleminde tirtiniin hediyeli olmasi

faktoériniin alici tarafindan 6nemli gortilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=21,55 o = 0,05
Karar: 21,55 > 21,03 (0,04 < 0,05) oldugu igin Hgss reddedilir.
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Hos: Kisinin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde firmamin migteri dilek ve
sikayetlerini dikkate almas: faktoriiniin alici tarafindan 6nemli gériilmesi arasinda

ilgi yoktur.

X2 =139 o = 0,05
Karar: 7,39 < 21,03 (0,83 > 0,05) oldugu i¢in Hogo kabul edilir.

Hos1: Kiginin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde ambalaj fakt6riiniin alict tarafindan

onemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X? = 14,54 < = 0,05
Karar: 14,54 < 21,03 (0,26 > 0,05) oldugu igin Hys; kabul edilir.

Hys: Kiginin egitim dizeyi ile satinalma eyleminde firmanin yazili ve gorsel
materyallerinden yararlanma faktoriiniin alici tarafindan 6nemli gériillmesi arasinda

ilgi yoktur.

X2 =16,82 < = 0,05
Karar: 16,82 <21,03 (0,15 > 0,05) oldugu igin Hos, kabul edilir.

Hos: Kiginin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde firmanin misgterinin sosyal
amaglarina hizmet etmesi faktoriniin alict tarafindan 6nemli goriiimesi arasinda ilgi

yoktur.

X?=15,10 < =0,05
Karar: 15,10 <21,03 (0,23 > 0,05) oldugu igin Hy43 kabul edilir.
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Hoss: Kisinin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde firiin ve firmanin géhreti faktoriiniin

alici tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 =16,04 o = 0,05
Karar: 16,04 < 21,03 (0,18 > 0,05) oldugu igin Hy44 kabul edilir.

Hoss:  Kisinin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde firmanin yakin ilgisi faktdriiniin alict

tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X2 =122,96 o = 0,05
Karar: 22,96 > 21,03 (0,02 < 0,05) oldugu i¢in Hoss reddedilir.

Hyss:  Kisinin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde tirtin ve firmanin 6dillii yarigmalar

diizenlemesi faktoriiniin alici tarafindan 6nemli gonilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?*=13,97 o« = 0,05
Karar: 13,97 < 21,03 (0,130 > 0,05) oldugu i¢in Ho4s kabul edilir.

Hos47:  Kisinin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde tiriin tanitiminin etkili olmast

faktoriiniin alict tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=11,97 -« =0,05
Karar: 11,97 < 21,03 (0,44 > 0,05) oldugu igin Hy47 kabul edilir.
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Hoss:  Kisinin egitim diizeyi ile satinalma eyleminde reklamda popiiler kisilerin etkisi

faktoriiniin alici tarafindan 6nemli goriilmesi arasinda ilgi yoktur.

X?=13,93 oc = 0,05
Karar: 13,93 <21,03 (0,30 > 0,05) oldugu i¢in Hoss kabul edilir.

242, Faktorlerin Gruplandirilmasi

Ek Tablo 49°da gosterilen herbir faktoriin 6zdegerleri (eigenvalue), bu faktorlerin
herbirinin tim degiskenlerdeki degismelerinin miktarini gostermektedir. Bu degerler
toplam degisken sayist kadar olup bu galismada 50 tanedir. Ozdegerler de bagi, fiyat 10.08
ile gekmekte, fiyati sirasiyla satig noktasinin yakinligi, triiniin hediyeli olmasi, triniin
yagamin bir pargasi olarak gorillmesi, saglikli olmasi, taninmig olmasi, tavsiye edilmesi,
firmanin misteri dilek ve sikayetlerini dikkate almasi, ambalaj, yazili ve gorsel
materyallerden yararlanma, triiniin inandiriciligs, kalitesi ve digerleri izlemektedir. Ayni
kokenlilik (communality) ise, bir degigkende meydana gelen toplam deSigmenin ne
kadarinin ilgili faktorlerce agiklanabildigini gostermektedir. Bu galigmada toplam degisme
50°dir. Ayni kokenlilik O ile 1 arasinda bir degere sahip olup, ilk Gi¢ siray: tiriniin eglenceli
olmasi, gengligi hissettirmesi ve fiyat almaktadir. Agiklanan varyans da herbir faktoriin
tim degiskenlerdeki degigmelerin ylizde olarak ne kadanm agiklayabildigini temsil
etmektedir. Bu kavram ile ilgili siralama, fiyat, satig noktasinin yakinligi, tiriiniin hediyeli
olmasi, liriiniin yagamin bir pargasi olarak gorilmesi, saglikli olmas: geklinde devam

etmektedir.

Ek Tablo 50 belirlenen bes temel faktoriin herbiri igersine hangi degigkenlerin dahil
oldugunun belirlenmesini igermektedir. Faktorler arasinda yer alan bu degiskenlerin
belirlenmesinde ise degiskenlerin degerlerinin % 50 ve Uzerinde olmasina dikkat
edilmektedir. Ciinkii degiskenler igersinde sadece % 50 ve lizeri deZere sahip olanlar

faktorleri olusturma isleminde anlam ifade etmektedirler.
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Tablo: 61
Faktorleri Olugturan Degigkenler

Faktor 1 (Imaj Faktorleri)
K38  (0,61)
K39 (0,68)
K40  (0,74)
K41 (0,56)
K42  (0,67)
K45  (0,64)
K46  (0,68)
K48  (0,68)
K50  (0,57)

Faktor 2 (Uriiniin Fizyolojik Ozellikleriyle Iigili Faktorler)

K2  (0,53)
K13 (0,59)
K22  (0,56)
K32 (0,62)
K44 (0,57)
K47 (0,57)

Faktor 3 (Satig - promosyon faktorleri)

K10 (0,53)
K11 (0,58)
K20 (0,50)
K26 (0,56)
K28 (0,54)

Faktor 4 (Uriiniin gohreti faktorleri)

K4  (0,50)
K7  (0,67)
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K9  (0,60)
K14 (0,62)

Faktor S Etiketlendirilemedi

Bir onceki varimax rotasyonu tablosundan faydalanilarak belirlenen dért temel
faktor imaj faktorleri, Girliniin fizyolojik ozellikleriyle ilgili faktorler, satig-promosyon
faktorleri ve tiriiniin gohreti ile ilgili faktorlerdir. Imaj faktorii igersine giren degiskenler;
canlilif1 cagristirma, ¢agdas goérinmek isteme, gengligi hissettirmesi, diyet yapma istegini
kame¢ilamasi, dogal goriinmeyi saglamasi, miikemmelligi ¢agristirmasi, insanin kendisini
dizenli hissetmesini saglamasi, insanda degigim imaji uyandirmast ve nostalji
yaratabilmesidir. Uriiniin fizyolojik 6zellikleriyle ilgili faktor ise; kalite, saglik, tat, koku
ve renk, yararlt olmasi, rahatlatmas: ve serinleme ihtiyacini gidermesi’nden olugmaktadir.
Satig-promosyon faktori; satiy noktasinin yakinligi, Urintin hediyeli olmasi, satig
noktasiyla kurulan dostluk, firmanin yakmn ilgisi, firmanin 6diilli  yarigmalar
duzenlemesi’ni igermektedir. Dordiinct faktor olan tiriinin gohreti faktori ise; iiriin ve
firmaya gtivenilirlik, tiriinlin prestije sahip olmasi, Uriiniin Gistiin olmasi ve Uiriiniin taninmig
olmas: degiskenlerini yapisinda bulundurmaktadir. Besinci faktor ise varimax rotasyonu

tablosunda gorildiigi gibi etiketlendirilememigtir.

Yapilan faktor analizi, tiiketicilerin megrubat satinaliminda anilan bu faktorleri ve
herbir faktoér icersindeki degiskenleri gozoniinde bulundurduklarini ve bunlardan

etkilendiklerini g6stermektedir.
243. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenirliligi

Trabzon ili baz alinarak yapilan arastirma, satinalimda tiiketicilerin go6zoniinde
bulundurduklar faktorler icersinde tutundurma degiskenlerinin oranim belirlemek ve bu
degiskenlerle kisilerin demografik ve sosyo-ekonomik oOzellikleri arasinda iligki olup
olmadigini ortaya koymak amaciyla 650 kisiye anket yontemi uygulanarak yapilmigtir. Bu
650 kisinin 172’si 15-21 yas grubu, 208’i 22-27 yas grubu ve 270°i de 28 ve iizeri yas
grubuna dahildir. Yine bu 650 kiginin 106’s1 memur, 92’si egitici ve 452’si serbest neslek

sahibidir. 376’s1 min geliri 10-50 milyon arasi, 215’inin geliri 51-150 milyon arasi ve
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59’unun geliri 151 milyon ve iizeri olan bu 650 kisinin egitim diizeyleri ise 46’s1 ilkokul,
51’1 ortaokul, 291’1 lise ve 322’si yiiksekokul geklinde bir dagilima sahip bulunmaktadir.
x* (ki-kare) ilgi analizinde tim tablo degerlerinin % 20’sinden fazlasinin 5’ten asag
olmadigina dikkat edilmis olup, % 5 onem derecesinde yapilan analizde ¢ikan x*
degerlerinin x* tablo degerlerinden biiyitk olmasi halinde H, hipotezlerinin reddedilecegi
karar kriteri dikkate alinmugtir. Analizde ¢ikan her bir x* degerinin 6nem derecesinin % 5
onem derecesinden biiyikk olup olmadifina da dikkat edilerek ¢ikan sonuglar yani
hipotezlerin red veya kabul edildikleri test edilmigtir. Yapilan faktor analizinde ise her bir
faktor igerisine dahil edilen degiskenlerin belirlenmesinde degiskenlerin Varimax rotasyon

tablosunda % 50 ve daha fazla degere sahip olmasinin segilme konusunda tercih nedeni

olmasi gerektigi gozoniinde bulundurulmugtur.



3.SONUC VE DEGERLENDIRME

Aragtirmada, oncelikle deneklerin yaglari ile firmaya giivenilirlikleri, reklamda
cekicilik, tirintin hediyeli olmasi, miigteri dilek ve gikayetlerinin firma tarafindan dikkate
alinmasi, ambalaj, firmanin yazili ve gorsel materyalleri, Grliniin miigterinin sosyal
amaglarina hizmet etmesi, iiriin ve firmanin gohreti, firmamn yakin ilgisi, firmanin 6diilli
yarigmalar diizenlemesi, tiriin tanitumi ve reklamda popiiler kisilerin etkisi arasinda bir
iligki kurulmaya ¢aligilmistir. Aragtirmada kullamilan yasg gruplar 15-21, 22-27 ve 28 ve

tizeridir.

15-21 aras1 yag grubundaki denekler iriine ve firmaya giivenirliligi %41, 22-27
aras1 yas grubundaki denekler %47 ve 28 ve iizeri yag grubundakiler ise %39 ile énemli
gormektedirler. Her bir grubun bu fakt6rii énemsiz gérme oranlar ise sirasiyla %5, %4 ve
%4’tiir. %5 6nem derecesinde deneklerin yagla ile tirine ve firmaya giivenirlilik arasinda

bir ilgi tesbit edilememektedir.

15-21 arasi yag grubundaki deneklerin reklamda gekicilik faktorinig onemli gérme
orant %36’dir. 22-27 yas grubundakiler bu faktorii %32 ile 6nemli gérmekte, 28 ve tizeri
yag grubundakiler ise %27 ile fakt6rii 6nemli bulduklarin séylemektedirler. Gruplarin yine
sirastyla faktorii 6nemsiz buima oranlar1 %14, %23, %22,5 olarak seyretmektedir, %5
onem derecesinde deneklerin yaglari ile reklamda ¢ekicilik faktorii arasinda bir ilgi

bulunmaktadir.

15-21 arasi yag grubundaki denekler iiriiniin hediyeli olmas: faktoriinii %22,6 ile
onemli bulmakta, 22-27 yag grubundakiler bunu %22,1 ile destelemekte ve 28 ve lizeri yas
grubundakiler ise %20’lik bir oranla bu goriige katildiklarini beyan etmektedirler. Gruplar
sirastyla faktorii %22, %25 ve %24 olarak 6nemsiz gormektedirler. %5 6nem derecesinde

deneklerin yaslari ile tiriiniin hediyeli olmas: faktorii arasinda bir ilgi gézlenmektedir.

Miigteri dilek ve sikayetleri faktorinii %36 ile 6nemli géren 15-21 yas grubu ayn:
faktori %7 ile 6nemsiz bulmaktadir, 22-27 yag grubu denekler %39 ile faktérii 6nemli
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bulup %8 ile onemsiz gormektedir. 28 ve tizeri yag grubu denekler ise faktorii %34 ile
onemli gormekte ve aym faktor denekler tarafindan %9 ile 6nemsiz sayilmaktadir. %5
onem derecesinde deneklerin yaslar: ile miisteri dilek ve gikayetlerinin dikkate alinmasi

faktorii arasinda bir ilginin bulunmadigi gériilmektedir.

Ambalaj faktori, 15-21 yag grubu denekleri tarafindan %37 énemli, %11 6nemsiz,
22-27 yas grubu deneklerince %43,7 6nemli, %14,4 6nemsiz, 28 ve lizeri ya§ grubu
denekleri tarafindan da %41,8 6nemli, %10 6nemsiz olarak miitalda edilmektedir. %5

onem derecesinde deneklerin yaglar ile ambalaj faktorii arasinda bir ilgi bulunmamaktadir.

Firmanin yazili ve gorsel materyallerinden yararlanma faktorii 15-21 yas grubu
deneklerde %30,8, 22-27 yag grubu deneklerde %26,4 ve 28 ve iizeri yag grubu deneklerde
ise %274 ile oOnemli, swrastyla %12,7, %26,9 ve %24,4 ile de Onemsiz olarak
vurgulanmaktadir. %5 onem derecesinde deneklerin yaglari ile firmanin yazili ve gorsel

materyallerinden yararlanma faktérii arasinda bir ilgi bulundugu séylenebilmektedir.

15-21 yas grubu denekler iriiniin miigterinin sosyal amaglarina hizmet etmesi
faktorint %41,8 ile 6nemli, %16,2 ile 6nemsiz gormektedirler. Ayni gekilde 22-27 yas
grubu denekler faktorii %41,8’lik oranla énemli, %16,3’lik oranla 6nemsiz bulmaktadirlar.
28 ve iizeri yas grubu deneklerinin faktorii 6nemli bulma oram %37,4, 6nemsiz bulma

orani ise %16’dir. Bu faktor ile deneklerin yaslari arasinda bir ilgi bulunmamaktadir.

15-21 yas grubu deneklerin iiriin ve firmanmin g6hreti fakt6rinii énemli gérme orani
%38,3 onemsiz gorme orami %11,6’dir. Bunu %44,7’lik 6nemli, %17,3’lik 6nemsiz
goriilme oranlariyla 22-27 yag grubu denekleri izlemektedir. 28 ve Uzeri yag grubu
deneklerinin faktorti 6nemli gérme oram %448, dnemsiz gbérme oram ise %15,9 olarak
gozlemlenmektedir. Deneklerin yaslar: ile faktér arasinda %5 6nem derecesinde bir ilgi

oldugu s6ylenebilmektedir.

Firmanin yakin ilgisi faktérii 15-21 yag grubu denekleri tarafindan %37,7 ile
onemli, %11,6 ile 6nemsiz olarak goriilmektedir. 22-27 yas grubu deneklerinin ise faktorii

onemli gérme oram1 %41,8, énemsiz gérme oram %13,4’tiir. 28 ve iizeri yag grubu

T, VOKSEXGGRETIM KURULL
DOTMANTASYON MIERITZ
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denekleri de faktorii %37,4 olarak 6nemli, %17,4 olarak 6nemsiz gérmektedirler. %5 6nem

derecesinde amlan faktérle deneklerin yaglar arasinda bir ilgi bulunmamaktadir.

15-21 yag grubu deneklerinin firmanmin 6diillii yarigmalar diizenlemesi faktoriinii
%23,8 ile 6nemli, %20,3 ile 6nemsiz gordigi gozlenmektedir. Bunu izleyen 22-27 yas
grubu denekleri %18,26’hikk onemli, %29,3’lik Onemsiz gérme oranlartyla diger yas
grubunu desteklemektedir. 28 ve tizeri yag grubu deneklerinin faktorii 6nemli ve 6nemsiz
goérme oranlan sirastyla %19,2 ve %25°tir. %5 6nem derecesinde anilan faktorle yag

gruplar: arasinda ilgi gorilmemektedir,

Uriin tanitim1 15-21 yag grubunca %50, 22-27 yas grubunca %46,6 ve 28 ve iizeri
yas grubunca da %43,7 ile 6nemli gorilmektedir. Faktoriin yas gruplarinca onemsiz
bulunma oranlari sirasiyla %93, %18,2 ve %14,8°dir. %5 6nem derecesinde deneklerin yas

gruplariyla bu faktér arasinda belirgin bir ilgi bulunmaktadir.

Reklamda popiiler kigilerin etkisi 15-21 yas grubunca %22,6, 22-27 yas grubunca
%24 ve 28 ve iizeri yag grubunca %14 ile 6nemli kabul edilmektedir. Ayni yas gruplarinin
antlan faktérii 6nemsiz gorme oranlari ise sirasiyla %19,7, %23 ve %21,1 olarak
gozlenmektedir. Deneklerin yag gruplar ile anilan faktor arasinda bir ilginin bulundugu

soylenebilmektedir.

Ikinci olarak amilan her bir faktérle meslek gruplan arasinda ilgi kurulmaya

caligilmigtir. Segilen meslek gruplari; memur, egitici ve serbest meslek’tir.

Memur meslek grubunun iiriine ve firmaya giivenilirlik faktoriinii 6nemli gérme
orani %43,4, 6nemsiz gorme oram ise %9,4’tir. Egitici meslek _grubu memur meslek
grubunu %40 onemli, %2,1 6nemsiz oranlariyla izlemektedir. Serbest meslek grubu ise
faktorii %42,6’ik 6nemli, %4,4’liik 6nemsiz oranlariyla degerlendirmektedirler. Anilan

faktorle meslek gruplari arasinda bir ilgi kurulamamaktadir.

Memur meslek grubu reklamda gekicilik faktorini %21,6, egitici meslek grubu

%38 ve serbest meslek grubu da %323 oranlariyla 6nemli gérmektedir. Faktoriin aym
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gruplarca 6nemsiz goriilme oranlar: sirasiyla %33, %15,2 ve %18,8’dir. Meslek gruplariyla

anilan faktdr arasinda bir ilgi oldugu séylenebilmektedir.

Uriiniin hediyeli olmast memur meslek grubu denekleri tarafindan %21,6 ile 6nemli
%31,1 ile 6nemsiz gorilmektedir. Faktor, egitici meslek grubu deneklerince %22,8 ile
onemli %23,9 ile 6nemsiz bulunmakta ve faktore serbest meslek grubu denekleri de %21,4
onemli, %22,1 6nemsiz oranlanyla yaklagmaktadirlar. Faktor ile meslek gruplan arasinda

bir ilgiye rastlanmamaktadir.

Miisteri dilek ve sikayetlerinin dikkate alinmasi memur meslek grubunca %37,7 ile
onemli, %7,5 ile 6nemsiz gorilmekte, aym faktori egitici meslek grubu da %45,6 ile
Onemli, 55,4 ile 6nemsiz buldugunu beyan etmektedir. Serbest meslek grubu faktéri %34
ile 6nemli, %9,5 ile 6nemsiz gormektedir. Faktor ile meslek gruplan arasinda bir ilgi

bulunmamaktadir,

Memur meslek grubunca ambalaj %44,3 ile 6nemli %7,5 ile 6nemsiz bulunmakta
olup, egitici meslek grubunun anilan faktorii 6nemli ve 6nemsiz bulma oranlari sirasiyla
%355,4 ve %6,5’lerde seyretmektedir. Serbest meslek grubunun faktdre yaklagim da énemli
bazinda %37,6; 6nemsiz bazinda %13,9°dur. Anilan faktor ile meslek gruplart arasinda bir

ilginin varlig1 s6z konusu olmaktadir.

Memur meslek grubunca yine firmamin yazili ve gorsel materyalleri faktoriiniin
6nemli bulunma oram %26,4, 6nemsiz bulunma oram %35,8°dir. Egitici meslek grubu
faktorit %31,5 ile onemli, %16,3 ile 6nemsiz gérmektedir. Yaklagtk oranlar serbest meslek
grubunca da gegerli olmaktadir. Bu grubun faktérii 6nemli gérme orami %27,6, 6nemsiz

g6rme orani %21,2'dir. Faktor ile meslek gruplar: arasinda ilgi bulunmaktadir.

Sosyal amaglar faktorii memur meslek grubunca %37,7 ile énemli bulunmaktadir.
Faktoriin egitici meslek grubunca énemli bulunma orani %33,6’dir. Faktor, serbest meslek
grubu tarafindan da %41,8 ile énemli bulunmaktadir. Faktoriin énemsiz bulunma oranlari
ise meslek gruplarina gore sirasiyla %21,6, %11,9 ve %16,1°dir. Bu faktér ile de meslek

gruplart arasinda %5 6nem derecesinde bir ilgiye rastlamak yine miimkiin olmamaktadir.
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Uriin ve firma gohretinin memur meslek grubu tarafindan énemli gorillme orani
%44,3, 6nemsiz gorilme oram %22,6’dir. Aymi faktor, bu kez egitici meslek grubu
tarafindan %48,9 ile 6nemli, %13 ile 6nemsiz goriilmektedir. Serbest meslek grubu da bu
oranlamaya %41,5 6nemli, %13,9 6nemsiz ile katiimaktadir. Sonug olarak antlan faktérle

meslek gruplan arasinda ilgi tesbit edilmektedir.

Firmanin yakin ilgisi de memur meslek grubunca %34,9 ile 6nemli, %19,8 ile de
Onemsiz bir faktér olarak goriilmektedir. Egitici meslek grubu %36,9 ile faktorii dnemli
goriiyorken %18,4 6nemsiz gormektedir. Serbest meslek grubu ise aym faktérii %40,2 ile
onemli, %12,6 ile dnemsiz gordigini beyan etmektedir. %5 Onem derecesinde anilan

faktér ile meslek gruplari arasinda bir ilgi bulunmamaktadir.

Odiillii yarigmalar faktorii de yine meslek gruplan tarafindan strastyla %22,6,
%11,9 ve %21,2 ile 6nemli goriilmekte, %32, %28 ve %23 ile énemsiz bulunmaktadir.
Sonug olarak yine %5 6énem derecesinde anilan faktor ile meslek gruplari arasinda ilgi

gornilmemektedir.

Uriin tamtimi faktéri meslek gruplarinca %38,6, %40,2 ve %49,3 oranlarinda
onemli, %26.4, %14,1 ve %11,7 oranlarinda dnemsiz bulunup, meslek gruplariyla anilan

faktor arasinda bir ilgi gozlenebilmektedir.

Reklamda, popiiler kisilerin etkisi faktorii memur meslek grubunca %13,2 ile
onemli bulunup, %26,4 ile onemsiz gorilmektedir. Egitici meslek grubu aynt faktori
%18,4 ile onemli, %22,8 ile dénemsiz bulmakta bunu %21,2 énemli, %18,5 &nemsiz
oranlariyla serbest meslek grubu izlemektedir. %5 &nem derecesinde meslek gruplariyla

anilan faktor arasinda bir ilgi s6zkonusu degildir.

Ugiincii olarak adi gegen faktorlerle gesitli gelir seviyeleri arasinda bir ilgi olup
olmadi: belirlenmeye galigilmig ve 10-50 milyon, 51-150 milyon ve 151 milyon ve tizeri

gelir seviyeleri aragtirma limitleri olarak 6ngorilmugtiir.

Uriin ve firmaya duyulan giivenilirlilik 10-50 milyon gelir grubu tarafindan %43,8,

51-150 milyon gelir grubu tarafindan %42,7 ve 151 milyon ve tizeri gelir grubu tarafindan
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da %33,8 oranlariyla 6nemli bir faktér olarak goriiniirken, 6nemsizlik oranlar1 da sirastyla
%6,1, %3,2 ve %3,3 gibi diisikk seviyelerde seyretmektedir ve gelir gruplariyla anilan

faktor arasinda ilgi bulunmamaktadir.

Reklamda gekicilik faktérii 10-50 milyon gelir grubunca satinalimda %30,8’lik bir
oranda 6nemli bulunmaktadir. 51-150 milyon gelir grubunun ayn: faktorii 6nemli bulma
orani %32, 151 milyon tizeri gelir grubunun ise %32°dir. Onemsizlik oranlar ise sirasiyla
%22, %19,5 ve %15,2 gseklinde seyretmektedir. %5 6nem derecesinde gelir gruplariyla

anilan fakt6r arasinda bir ilgi g6zlemlenmemektedir.

Urliniin hediyeli olmas: faktorii satinalimda 10-50 milyon gelir grubunca %22 ile
onemli %22,3 ile 6nemsiz gorilmektedir. 51-150 milyon gelir grubunun faktorii 6nemli
gorme orani %223, 151 milyon ve tizeri gelir grubunun ayn: faktorii 6nemli gérme oram
ise %15,2’dir. Son iki gelir grubunun faktorti dnemsiz gdrme oram %24,1 ve %32,2 olup,
%5 Onem derecesinde gelir gruplartyla anilan faktér arasinda bir ilgi  oldugu

sOylenebilmektedir.

10-50 milyon gelir grubunun %36,9’luk oranla ¢nemli gérdiigu musteri dilek ve
sikayetlerinin firma tarafindan dikkate alinmas: faktérii 51-150 milyon gelir grubunca da
%39,5 ile 6nemli goriilmekte ve bu oranlar: %20,3 ile 151 milyon ve lizeri gelir grubu da
desteklemektedir. Gelir gruplarinca faktoriin onemsiz gorilme oranlari sirasiyla %85,
%6,9 ve %15,2°dir. %5 6nem derecesinde gelir gruplarniyla faktér arasinda bir ilginin

varlig1 tesbit edilebilmektedir.

Yine, 10-50 milyon gelir grubunca %38,8’lik onemli %12,5’luk O6nemsizlik
oranlariyla nitelendirilen ambalaj faktorii diger gruplarca sirasiyla %47,4 ve %33,8 dnemli
%8,3 ve %20,3 énemsiz oranlartyla temsil edilmektedir. %5 Onem derecesinde gelir

gruplariyla faktor arasinda bir ilgiden s6z edilebilir.

%S5 o6nem derecesinde gelir gruplariyla arasinda ilgi tesbit edilen diger bir faktor
firmanin yazili ve gorsel materyalleridir. Anilan faktoriin gruplar tarafindan 6nemli
bulunma oranlan sirastyla %29,2, %29,7 ve %13,5’tir. Ayn1 faktor gruplan tarafindan

sirastyla %21,5, %23,7 ve %20,3 oranlariyla 6nemsiz bulunmaktadir.
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Sosyal amaglar faktorintniin 10-50 milyon gelir grubu ve 51-150 milyon gelir
grubunca 6nemli gérilme oranlar: sirasiyla %44,9 ve %34,4 olup son grubun faktére 6nem
verme orani %28 8’dir. Anilan faktoriin aym gelir gruplarinca 6nemsiz gorilme oranlar: da
sirastyla, %15,4, %18,1 ve %16,9°dir. Faktoriinin %5 6nem derecesinde gelir gruplariyla

arasinda bir ilgi olmadig1 gorilmektedir.

Firma ve iiriin gohreti %5 6nem derecesinde gelir gruplaniyla arasinda ilgi tesbit
edilemeyen faktorlerden biridir. Bu faktoriin gelir gruplarinca 6nemli ve 6nemsiz gériilme
oranlar1 sirastyla %40,9, %44,6, %50,8 ve %15,4 %15,3, %13,5’tir.

Firmanin yakin ilgisi faktérii yine %5 6nem derecesinde gelir gruplariyla arasinda
ilgi bulunmayan bir faktor olarak gériilmekte olup, 10-50 milyon gelir grubunca %36,1 ile
onemli, %13,8 ile dnemsiz goriilmektedir. 51-150 milyon gelir grubunca %43,2 ile 6nemli,
%14,8 ile 6énemsiz bulunan faktér 151 milyon ve iizeri gelir grubunca %40,6 6neml,

%18,6 6nemsiz oranlariyla temsil edilmektedir.

10-50 milyon gelir grubunun 6dillii yarigmalar faktori i¢in 6ngordiigii 6nem oram
%22,3’tiir. Bunu %17,2 ile 51-150 milyon gelir grubu izlemektedir. 151 milyon ve tizeri
gelir grubunun faktorii 6nemli gérme orani da %16,9’dur. Faktortin 6nemsiz goérilme
oranlar1 strastyla %23,6, %26,9 ve %28,8 olmaktadir. Gelir gruplariyla faktor arasinda bir
ilgi kurulamamaktadir.

Tanitim fakt6riiniin tiim gelir gruplarinca 6nemli gériilme oranlar: sirasiyla %48,4,
%437 ve %42,3 olup, 6nemsizlik oranlar ise %12,5, %18,1 ve %13,5’tir. Bu faktor ile

gelir gruplar arasinda %5 6nem derecesinde bir ilgi oldugu soylenebilmektedir.

Reklamda popiiler kigilerin etkisi gelir gruplartyla arasinda ilgi bulunmayan
faktorlerden biri olup, gelir gruplar: tarafindan 6nemli bulunma oranlar: 10-50 milyon gelir
grubu i¢in %19,9, 51-150 milyon gelir grubu igin %20 ve 151 milyon ve iizeri gelir grubu

icin ise %15,2’dir. Faktoriin 6nemsiz bulunma oranlari ise %20,7, %23,2 ve %18,6’dir.
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Son olarak anilan faktorlerle egitim dizeyleri arasinda bir ilgi olup olmadid:
aragtirilmiy ve asagidaki sonuglar ilkokul, ortaokul, lise ve yiiksekokul egitimleri baz

alinarak bulunmugtur.

Uriine ve firmaya giivenirlilik faktorii ilkokul mezunlari tarafindan %47,8 ile
ortaokul mezunlan tarafindan %47 ile lise mezunlan tarafindan %43 ile yiiksekokul
mezunlarinca da %39,4 ile 6nemli bulunmaktadir. Faktdriin énemsiz bulunma oranlart
strastyla %6,5, %9,8 %6 ve %4’tiir. %5 6nem derecesinde egitim diizeyi ile faktor arasinda

bir ilgiye rastlanmaktadir,

Reklamda gekicilik faktorii ilkokul mezunlan tarafindan %28,2 oraninda, ortaokul
mezunlari tarafindan ise %35,2 oraninda 6nemli goriilmekte, lise mezunlari ve yitksekokul
mezunlart tarafindan bu oranlar %303 ve %31,9 ile desteklenmektedir. Onemsizlik
oranlari ilkokul bazinda %32,6, ortaokul bazinda %15,6, lise bazinda %20,3 ve yitksekokul

bazinda %19,8’dir. %5 6nem derecesinde egitim diizeyi ile faktér arasinda bir ilgi yoktur.

Uriiniin hediyeli olmasy, ilkokul mezunlarindan bagslayarak sirasiyla %369, %27,4
ve %19 ve %20,4’liik faktorii 6nemli bulma dereceleri ile nitelendirilmektedir. Onemsizlik
oranlar1 ise swrastyla %23,9, %15,6, %23,8 ve %25’tir. %5 6nem derecesinde egitim

duzeyleri ile anilan faktér arasinda ilgi bulunmaktadir.

Musteri dilek ve gikayetleri ilkokul mezunlan tarafindan %36,9 olarak 6nemli
kabul edilirken, ortaokul mezunlari aymi faktori, %41,1 ile 6nemli gordugiinii beyan
etmektedir. Faktoriin lise ve yilksekokul mezunlarinca da 6nemli gérilme oram sirasiyla
%36,3 ve %35,4’tiir. Ilkokul ve ortaokul mezunlari faktérii %13 ve %5,8 oranlarinda
onemsiz gorirken lise ve yiksekokul mezunlari bazinda bu oranlar %9,9 ve %7,4
civarinda seyretmektedir. %5 6nem derecesinde faktor ile egitim diizeyleri arasinda ilgi

bulunmamaktadir.

Ambalaj’da egitim diizeyleri ile arasinda ilgi bulunmayan bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ilk, orta ve lise mezunlarinin faktorii 6nemli gérme oranlar1 %45,6,

%39,2 ve %36,7 civarinda seyrederken, ylksekokul mezunlarinin faktéri onemli gérme
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orant %44’e ulagmaktadir. Faktoriin 6nemsiz goriilme oranlari sirasiyla %17,3, %15,6,
%12,5 ve %9,9 seklinde gergeklesmektedir.

Firmanin yazili ve gérsel materyalleri ilkokul ve ortaokul mezunlarinda %19,5 ve
%37,2 oranlartyla 6nemli goriillen bir faktor olmaktadir. Lise mezunlarinin bu oranlari
%30,7 ile destekledigi soylenebilir. Yiiksekokul mezunlarinin bu faktérii 6nemli gérme
orani ise %25,7 dolayinda seyretmekte olup, faktor ile egitim diizeyleri arasinda bir ilgi
kurulamamaktadir. -

Sosyal amaglar faktoriinin ilk, orta, lise ve yiksekokul mezunlarinca 6nemli
gorilme oranlan sirasiyla %41,3, %313, %43,7 ve %38,5 seklinde olugmaktadir.
Onemsizlik oranlart da aym gekilde %19,5, %19,6, %7,7 ve %5,5 olarak

gerceklesebilmektedir. Yine faktorle egitim dizeyleri arasinda bir ilgi bulunmamaktadir.

Urtin ve firmamn gohreti egitim diizeyleri ile aralarinda ilgi kurulmayan
faktorlerden biri olup, ilk ve ortaokul mezunlarinca %36,9 ve %37,2 oranlariyla 6nemli
statiisiinde goérillmekte ve oranlar lise ve yiiksekokul mezunlarinca %41,1 ve %46,2
oranlartyla desteklenmektedir. Ilkokul ve ortaokul mezunlarinca %15,2 ve %15,6 ile
onemsiz gorilen faktoér, lise ve yiiksekokul mezunlari tarafindan %14,7 ve %15,5 ile

6nemsiz bulunmaktadir.

Firmanin yakin ilgisi faktérii ilkokul mezunlarinin %32,6 oraninda 6nemli gordiigi
bir faktor olmug ve ortaokul mezunlarinca aym faktér %49 oraninda 6nemli olarak
degerlendirilmistir. %37,6 olan lise mezunlariyla ilgili énemli bulunma orani, yiksekokul
mezunlar1 i¢in %39,1’lerde seyredebilmektedir. %5 6nem derecesinde faktor ile egitim
diizeyleri arasinda bir ilgi bulunmaktadir. Onemsizlik oranlani sirasiyla %21,7, %15,6,

%13,8 ve %13,9°dur.

Egitim diizeyleri ile aralarinda ilgi bulunmayan faktérlerden diger birisi de firmamn
odiilli yarigmalar diizenlemesidir. %23,9’luk ilkokul mezunu ve %21,5’luk ortaokul
mezunu onemli goriilme oranlari lise ve yiiksekokul mezunlarinca %23,8 ve %16,7

oranlariyla destek gormektedir. %23,9 olan ilkokul mezunlarinin faktoris 6nemsiz gérme
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orani, ortaokul mezunlarinca %19,6, lise mezunlarinca %25,5 ve yiksekokul mezunlarinca

da %26 olarak sekillenmektedir.

Uriin tanttim ilkokul mezunlarinca %50 seviyesinde, ortaokul mezunlarinca %49
oraninda ve lise mezunlarinca da %48,4 oraninda 6nemli bulunmaktadir. Yiiksekokul
mezunlarinin faktére ¢nem verme orant ise %43,7’dir. Onemsizlik oranlari diigiik
seyretmekte olup swrasiyla %19,5, %13,7, %13,4 ve %14,5 oranlariyla giindeme

gelmektedir. Faktoriin egitim diizeyleriyle arasinda bir ilgi gozlenmemektedir.

Reklamda popiiler kisilerin etkisi faktorii de yine sirasiyla %19,5,%23,5, %22 ve
%17 oranlariyla 6nemli, %26, %15,6, %19,9 ve %22,6 oranlariyla da 6nemsiz bulunmakta
olup, ilk, orta, lise ve yiiksekokul egitim diizeyleri ile amlan faktor arasinda bir ilgi

olmadig s6ylenebilmektedir.

Aragtirmada kisilerin olusturduklari yas gruplariyla reklamda ¢ekicilik, Grtiniin
hediyeli olmasi, firmanin yazili ve gorsel materyallerinden yararlanma, {iriin ve firmanin
sohreti, triin tamitimi, reklamda popiler kigilerin etkisi faktorleri arasinda iligki
gézlenmektedir. Kisilerin olugturduklari yas gruplari, hem gruplar arast iligkiyi ortaya
koymak hem de yag gruplarina mensup kisilerin 6zelliklerini belirlemek agisindan onemli
bir degisken sayilabilmektedir. Kisilerin belirli yaglarda sahip olduklar: diigtince ve
davranig farkliliklari, zaman iginde edindikleri deger yargilari, yasam bigim ve gorisleri,
tutum ve inanglan, bilingaltlarinda tagidiklart gelenek¢i tutum veya yenilikgiligi
benimseme iginde bulunduklari yas donemiyle paralel seyredip, degisime
ugrayabilmektedir. Bu agidan bakildiginda 15-21 yas grubuyla, 22-27 yag grubu ve de 28
ve lizeri yag gruplarma mensup kisiler kisilik ozellikleri agisindan farkliliklar
gosterebilirler. Yag gruplaninin sahip oldugu yukanda agiklanan ozellikler reklamda
cekicilik boyutlarin1 denetim altinda tutabilir. Reklamda ses, renk, mekan, verilen mesaj,
reklam metni, ve reklamin ikna yetenegi belirli yag gruplarindaki kigilerin dikkat ve
algilamalarint gekebilir. Zira, reklamda gekicilik faktorii hem 15-21 hem de 22-27 ve 28 ve
lizeri yag gruplanindaki kigsilerce yiiksek oranda ¢nemli bulunmaktadir. Satmalimda bir
tutundurma faktorii olarak reklamda gekiciligin 6nemli bir faktor olarak gorilip, dikkate

alindi181 s6ylenebilir.
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Kisilerin yaglar1 ile iirtiniin hediyeli olmasi arasinda ki iligki de yine yag
gruplarinin  kigilere kazandirdigi ozelliklerle agiklanabilir. Aslinda kisiler hangi yag
grubuna dahil olurlarsa olsunlar iiriin yaninda verilen hediyelere ilgi duyabilirler. Ciinkii
hediye o6ncelikle yaninda verildigi firiiniin bedelini azaltan ve miigteride ¢deme yonlii
maddi ve psikolojik rahatlik yaratan bir unsur olabilmektedir. Bunun yani sira hediyenin
potansiyel miigterileri fiili muigteri konumuna getirebilecegi ve fiili migterilerde de strekli
miigteri olma giidiisii olugturabilecegi sdylenebilir. Bu agidan bakildiginda hediye iiriin
yaninda belirli yag gruplarindaki insanlar i¢in ikna edici ve bazen vazgegilmez bir unsur
olabilir. Yalniz firmalar agisindan dikkat edilmesi gereken bir nokta hediyenin dozajinin ve
frekansinin iyi ayarlanmast ve agiriya gidildigi taktirde hediyenin uriinin degerini
dusiiriicii oldugu, yani, kigide ona sahip olmasi igin Uriinii satinalma istegi olugturdugunun

unutulmamasi gerektigidir.

Firmalarin yazili ve gorsel materyallerinden yararlanma firmalarin miisteriler
tarafindan tamnmas: agisindan olduk¢a o6nemli bir olgudur. Bu materyaller firma.
Uriinlerinin ne tir ihtiyaglari kargiladigi, ihtiyaglari kargilayan trinlerin igeriklerini,
dagitim sekil ve sistemini, iriinlerin nasil dretildiklerini, firmalarin genel yapilarim,
firmalarin diger yan iiriinlerini, triinlerin ambalaj boyutunu, miisteri hizmetlerini vs.’yi
kapsamaktadir. Bunun igin, firmamin yazih ve gorsel materyalleri triini ve firmay:
tanitmasi  agisindan  miisteriye goris kazandirmakta ve {rlinin  satmalimini
kolaylastrmaktadir. Bu nedenle firmanin yazili ve gorsel materyalleriyle belirli yas
gruplarina mensup kisilerin sahip olduklari bu yag faktorii arasinda bir iligkinin ortaya

¢ikartilmasit dogal bir sonug olarak kabul edilebilir.

Yag gruplariyla arasinda iligki kurulan bir diger faktor tirtin ve firmanin géhretidir.
Sohret firma ve tiriiniin gegmisi ile iligkilidir. Bu nedenle belirli yag gruplarina mensup
kigilerin kisilik o6zellikleri uriin ve firmanin ge¢misinin irdelenmesini gerektirebilir.
Gergekten de triiniin miigteri ihtiyaglarini kargilayabilme kapasitesinin ve firmanin amag,
misyon ve vizyonunun miigterinin satinalimin: kolaylagtirabilecegi soylenebilir. Ciinki bir
tiriniin tiketici ihtiyaglarini kargilayabilmesi ve bunu siirekli kilabilmesi rekabet ustii bir
konuma gelmesini saglayabilecegi gibi o tiriniin tiketici goziinde giiven duyulabilecek bir

{iriin imajina sahip olmasini da giindeme getirebilir. Yine firmanin temsil ettigi misyon ve
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vizyon c¢agdag ve saglikli olunabildigi takdirde tiketiciyi cezbedebilecek, tiiketiciye

firmanin kendisinin yaninda oldugu izlemini verebilecektir.

Urtin tanitumy, tiriiniin dzelliklerinin, igeriginin, miigteri yonli hedeflerinin, Griiniin
ne tiir ihtiyaglart kargtladiginin tiriintin rakiplere gore iistiin yonlerinin, kalitesinin, dagitim
sekli ve tiiriiniin, gesitlerinin, satiy sonrast hizmetlerinin vs.nin tiiketiciye duyurulmasini
kapsamaktadir. Bu duyurumunda basin yayin organlari kullanilabilecegi gibi, sergi ve
fuarlara da bagvurulabilir. Ozellikle tanitimin sergi ve fuar boyutu énem arzetmekte olup,
iirine ayrilan standlarda etkili tamtimda bulunmak ve bu agamada ikna edici olabilmek
diger agamalarda firmanin igini kolaylagtirabilir. Bu agidan bakildiginda kisilerin yas
faktéri yagin barindirdigi ozellikler dahilinde tamitim faktériiyle oldukga iligkili
¢ikmaktadir.

Yas gruplariyla iligkili ¢ikan bir diger faktor reklamda popiiler kisilerin etkisidir.
Bu oldukga psikolojik bir faktér olup, kisilerin yas karakteristikleri ile reklamda goriinen
popiiler kisilerin kendileri tizerinde referans grubu olusturmas: arasindaki iligkiyle
agiklanabilir. Bilindigi tizere bu popiiler kisiler ses ve film, tiyatro sanatgilari, sporcular,
politikacilar vs. olabilir ve herhangi bir tiriin satinaliminda tiketiciyi etkide biraktiklari igin
tiriin reklamlarinda kullanilabilirler. Yag gruplariyla anilan faktor arasindaki iligki 6zellikle
22-27 yas grubu kigilerin faktérii daha Onemli bulmalariyla sekillenip kisilerin anilan
popiiler kisilerden etkilendiklerini gosterebilmektedir.

Anilan faktorlerle arasinda iligki kurulmaya g¢aligilan ikinci ana faktor meslek
gruplardir. Meslek gruplari aragtirma biinyesinde ti¢ gruba ayrilarak incelenmeye galigilmig
ve bu gruplarla reklamda gekicilik, ambalaj, iirtin ve firma sohreti, triin tanitim faktorleri

arasinda iligki tesbit edilmigtir.

Meslek gruplariyla arasinda iligki tesbit edilen ilk faktor reklamda gekiciliktir.
Memur, egitici ve serbest meslek mensuplarindan olugan meslek gruplan, farkli sosyal
simf ve sendika, dernek vs. gibi sosyal orgiit tyeleridir. Hem belirli meslek gruplari
mensubu olmak ve hem de anilan sosyal sinif ve oOrgiitlerin yapilari iginde bulunmak,
kisilere farkli sosyal degerler, deger yargilari, farkli tutum ve inanglar, daha gelenekei

veya daha degisken davranig ve diisiince bigimleri kazandirabilir. Bundan dolay1, bu genel
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ozelliklere sahip kigiler reklamda ses, renk, goriintii, boyut, konu, igerik ve materyal

kullanimt gibi duyusal ve diigiinsel gekiciligi bir satinalim nedeni olarak gorebilirler.

Meslek gruplariyla ambalaj faktorii arasindaki iligki de garpict niteliktedir. Meslek
gruplaninin  kigilere kazandirdigt oOzellikler, kigilerin ambalaj standartlar1 iizerinde
durmalarina yol agabilir. Kigiler, sahip olduklari 6zellikler geregi ambalajin tiriinii koruma
Ozelligini, ambalajin yapiminda kullanilan maddeyi, ambalajin boyutlarini, ambalaj
lizerinde trin hakkinda gerekli bilgileri ve hatta ambalajin iiriine kazandirdigi imaji
dikkate alabilirler. Cilinkii ambalajin tirtinin albenisini artirdifi bir gergektir. Bundan
dolay: belirli meslek gruplarindaki kigiler, iiriiniin ambalajinin istenen standait ve kalitede
kendilerine sunulmasim mantiksal ve duygusal tatmin boyutunda yeterli gordiikleri taktirde

satinalima egilim gosterebilirler.

Meslek gruplari, aragtirmada iiriin ve firma sohreti faktoriiyle de arasinda iligki
tesbit edilen bir demografik nitelik olmaktadir. Uriin ve firma sohreti aslinda meslek
gruplart igerisindeki kigilerin tutum ve inanglari, algilama bigimleri, hayat felsefeleri ve
mensubu olduklari meslegin kendilerine kazandirdigi ufuk genigligi ile iligkili bir unsur
olup, kisilerin tutucu ve gelenekgi olup olmamalarina gore gekillenebilmektedir. Uriin ve
firma g6hretinin bu agiklamalarin 15181 altinda, Uiriiniin ve firmanin gegmisini yansittig
rahatlikla séylenebilir. Gegmigte firmanin olumlu bir tin’e sahip olmas, fiili miisterilerin
satinalimini devam ettirecegi hatta artirabilecegi gibi bu musterilerin potansiyel miigterileri
etkileyebilmesini de giindeme getirebilecektir. Un’iin olumsuzlugu ise aksi durumlar

olugturacaktir.

Meslek gruplariyla, son olarak tirin tanitimi arasinda bir iligki gozlenmektedir.
Uriiniin tamtiminin; bahsedildigi tizere gerek reklam ve gerekse sergi, fuar vs. gibi gorsel
‘etkinliklerle yapilmas: gerekmektedir. Ozellikle sergiler ve fuarlar tiriiniin tiiketiciler
tarafindan ayrintili taninmasina ve ikna edilmesine zemin hazirlayici yerler ve etkinlikler
olarak bilinmektedir. Bu amagla nitelikli sayilabilecek sergi ve fuarlar triinii tiketiciye
kabul ettirmesi agisindan sik bagvurulan eylemlerdir. Tiketicinin bu tiir noktalar da ikna

edilmesi, onlarin satinalim eylemine oralarda karar vermesini s6z konusu kilabilir.
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Satinalimda gézoniinde bulundurulmas: beklenen tutundurmaya yonelik faktorlerle
arasinda iligki kurulmaya ¢aligilan bir diger ana faktor kigisel gelirdir. Gelir, satinalmayi
direkt olarak etkileyen ekonomik faktorlerden biri olarak bilinmektedir. Fakat, farkl gelir
kategorilerindeki kigiler gelir limitlerinin farklilii nedeniyle amlan faktorleri farkl:
degerlendirebilirler. Ornegin geliri 10-50 milyon arasi olan bir tiiketici @iriine ve firmaya
duyulan giiveni %43,8 oraninda 6nemli bir faktor olarak goriirken, geliri 51-150 milyon
arasi olan bir bagka tiiketici bu faktorii %42,7 oraninda 6nemli bulabilmektedir. Bu nedenle
farkli gelir kategorilerindeki tiiketicilerin gelir diizeyleriyle anilan tutundurma faktorleri

arasinda garpici sayilabilecek ilgi dizeylerinin s6zkonusu olabilecegi sylenebilir.

Gelir diizeyi ile arasinda ilgi tesbit edilen ilk faktor, Griintin hediyeli olmasidir.
Hediye, hem tiiketicinin 6nemsendigini gésteren ve hem de triniin tiiketici agisindan
maliyetini diigiren bir unsurdur. Bu agidan bakildiginda iriiniin hediyeli olmas:

satinalimda gozoniinde bulundurulacak bir unsundur.

Gelir diizeyi ile mugteri dilek ve sikayetlert faktortiniin 6nemli gériilmesi arasinda
da bir ilgi ortaya ¢ikartilmigtir. Dilek ve sikayetler, tiriiniin tiiketici agisindan daha saglikli
ve Kkaliteli olmasi, daha fazla yarar saglamasi, kullaniminin déha rahat olmasi, fiyatinin
daha uygun olmasi, {riiniin tiiketiciye daha uygun ve istenildigi an ulagtirilmasi vb.
nedenlere paralellik gostermektedir. Bu baglamda, triiniin tiketiciye sagliksiz, tatminsiz,
uygunsuz, kullamgsiz bir gekilde ulagmasi, tiiketiciyi verdigi bedelin karsilifin1 alamayan
bir kisi olarak rahatsiz edecektir. Uriiniin belki diisiik kalitede haketmedigi bir fiyatla

tiiketiciye sunulmas: tiikketicinin hakli tepkisini ¢ekecektir.

Meslek gruplariyla ambalaj faktort arasindaki iliski, gelir dizeyi ile ambalaj
arasinda da bulunmaktadir. Tablo 87°den anlagilacag:i gibi ambalaj faktori farkli gelir
diizeylerindeki tiiketicilerce oransal olarak fazla 6nemli goriilmektedir. Ambalaj bilindigi
gibi, sadece iiriiniin korunmasini, taginmasin: ve kullamilmasini saglamayip ayni zamanda
liriiniin dier bir uzantist olan etiketi de tizerinde bulundurarak trtin kullanim, 6zellik ve
icerigi konusunda bilgi verir. Bunun igin farkli gelir gruplarinin triine alict gozle
yaklasabilmeleri, iriniin ambalajinin sayilan faydalan tiiketiciye saglamasiyla mimkiin

olabilecektir. Ozellikle ambalaj igerisindeki iiriin miktarinin net gramaj olarak tiiketiciye
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sunulmasy, tiiketicinin ne kadarltk bir gramaja ne kadar fiyat 6deyece3i iligkisinin

anlagilmasi agisindan {izerinde durulmasi gereken bir nokta olarak goriilebilecektir.

Gelir diizeylerinin ilgili bulundugu faktorlerden biride firmalarin yazili ve gérsel
materyallerinden yararlanma’dir. Bu tiir materyallerin, tiiketiciyi bilgilendirmede ve ikna
edip bu ikna edisi stirdirmede 6nemli rol oynadig: unutulmamalidir. Ciinkii gerek yazili ve
gerekse gorsel materyaller hem satig gelistirici hem de halkla iligkileri giiglendirici
materyallerdir. Tiketiciyi ikna edebilmek ve firmanm fiili migterisi yapabilmek ancak
firma ve irinlerinin tiketiciye etkin tamitimiyla gergeklesebilecektir. Bu nedenle
televizyon, sinevizyon, video film gosterileri, kataloglar, dergi ve magazinler, brosiirler, el
ilanlar1  ttketicinin Urinden kopmamasini ve siirekli olmasa da hatirlamasin
saglayabilecektir. Dolayisiyla kisi cebindeki geliri ile iyi tanidig1 bir tiriinii y;l da triinleri

iligskilendirebilecektir.

Gelir diizeyi ile arasinda ilgi kurulan son faktér Griin tanitimidir. Bu faktor de
Tablo 93’te gorildugi gibi tim gelir diizeylerince oOnemli bir faktér olarak
desteklenmektedir. Bu tiir bir tanitimin etkin yapilabilmesi, tiiketicinin {iriinii somut olarak
tanmimasina, kullanmasina, Ozelliklerini yerinde sorup Ogrenmesine, gegsitlerle
kargilagtirmasina olanak saglayacaktir. Egitim diizeyi anilan tutundurma faktérleriyle
iliskiye girme konusunda ele alinan son ana faktordiir. Egitim diizeyi, bir kiginin yagam
tarzi ve gorugiini, deger yargilarini, algilama ve 6grenme siireglerini, giidiilerini, tutum ve
davraniglarini gekillendirebildigi, yonlendirebildigi gibi, kisilere yeni ufuklar verip, yeni
yasam bigimleri ogretebilir ve onlara olaylar kargisinda nasil davranabilecekleriyle ilgili
yeni duygu ve disiince sistemleri kazandirabilir. Bu baglamda amilan ana faktorle
sattnalmda gozoniinde tutulan Urtine ve firmaya guvenirlilik arasinda bir ilgi
gozlenmektedir. Oyle ki, faktére onem verilme oranlarimin farkli egitim diizeyleri
agisindan pek farkil olmadig1 ve tim 6nem verilme oranlarinin yiiksek oldugu rahatlikla
gorilebilmektedir. Egitim diizeyi insanlara daha gok biling kazandirmakta ve daha akilci
duginmeleri gerektigini agilamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin {iriinlerini satinalacaklari
firmalara ve Urlnlerinin saglikli olmasina giivenmek istemeleri kadar dogal bir olgu

sOzkonusu olamamaktadir.
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Yine egitim diizeyi ile iriiniin hediyeli olmas: arasinda bir ilgi bulunmaktadir.
Uriiniin hediyeli olmasi bahsedildigi gibi iiriiniin maliyet bedeli iizerinde tiiketici yonlii bir
avantaj saglamakta ve tiiketicinin Onemsendigini hatirlatmaktadir. Egitim diizeyinin
verdigi duygu ve diisiince etkilesimi tiiketicileri mantik gergevesinde davranmaya itmekte
ve aslinda bir satig artirict ¢aba olan hediyeyi tiiketicinin bir ek fayda olarak gormesini

saglamaktadir.

Egitim diizeyi ile firmamn yakin ilgisi aragtirmanin son ilgi kurulan diizlemidir.
Firma, yakin ilgiyi satinalma oncesi, satinalma ant ve satinalma sonrasinda gosterebilir.
Firmanin satinalma 6ncesi nasil bir {iriinii tercih etmek istedikleri konusunda tiketiciyle
sohbete yonelmeleri, tiiketicilerin giidtlerine gercek anlamda hitabedebilecek ¢abalar
icerisine girmeleri, satinalma anminda UrOni tiketicinin ayagina giderek ve istenilen
kosullarda sunmalari, satinalma sonrast da tiketicinin tirinden memnun kalip kalmadiginin
sorulmasi, tiiketiciye gosterilen yakin ilgiye Ornek teskil edebilecek uygulamalardir.
Dolayisiyla bu uygulamalar tiketiciye tirin ve firma hakkinda olumlu duygu ve distnceler
asilayacak ve tiketici firmanin yakin ilgisiyle o firmanin miisterisi konumuna

gelebilecektir.

Aragtirmada uygulanan faktor analizi ile 50 degiskenin 24 tanesi anlamli bulunmus
olup, bu degiskenler 4 ana faktér igerisinde gruplandiridmugtir. Ikinci bolim sonunda
deginildigi gibi faktér 1 (imaj faktérleri) igerisine canlilii ¢agrigtirma, gagdas gorunmek
isteme, gengligi hissettirmesi, diyet yapma istegini kame¢ilamasi, dogal goriinmeyi
saglamasi, mikkemmelligi ¢agrigtirmasi, insanin kendisini diizenli hissetmesini saglamasi,
insanda degisim imaji uyandirmasi ve nostalji yaratabilmesi degigkenleri girmektedir. Bu
degiskenlerin herbiri iriin, marka ve firma imajt vermesi dolayisiyla bir tutundurma
etkinligi amac1 giitmektedirler. Ozellikle, canlilik, geng goriinmek, mitkkemmellik, degigim
ve nostalji imajlar1 reklam ve halkla iligkiler ¢abalariyla hedef kitlelere verilen ve verilmesi
gereken kami ve goriiglerdir. Faktor 2 (irtniin fizyolojik ozellikleriyle ilgili faktorler),
kalite, saglik, tat, koku ve renk, yararlilik, rahatlatma ve serinleme ihtiyacini gidermesi
degiskenlerinden olugmaktadir. Uriiniin fizyolojik 6zellikleri yine tutundurmanin
kapsamina girmekte ve tutundurmanin bir amaci da Griiniin bahsedilen fiziksel 6zellikleri
konusunda kitlelerin bilgilendirilmesi ve aydinlatilarak dikkatlerinin ¢ekilmesini saglamak

olmaktadir. Uriiniin kalite ozellikleri, saglikl iiretilisi ve sunulusu, tat, kcku ve rengi
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konusunda tiiketici zevk ve tercihlerine uygunlugu, tiiketiciye yararli oldugu noktalar,
tilketiciyi kullanim sonrasi rahatlatmasi ve tiketicinin serinleme ihtiyacini gidermeye
yonelik olmasi uygun bir atmosferde satinaliciya verilmeli ve satinalilc ;da lirline ve
firmaya yonelik olumlu duygular olugmasina olanak saglanmalidir. Faktér 3 (satig
promosyon fak.) satig noktas: yakinlig, tiriiniin hediyeli olmasi, satig noktastyla kurulan
dostluklar, firmanmin yakin ilgide bulunmasi ve firmanin 6dilla yarigmalar diizenlemesi
degigkenlerini yapisinda barindirmaktadir. Bu degigkenler, direkt satig promosyon ile ilgili
olup, firmalarin satiglarini gelistirme ya da artirma amac: giiderek uygulamaya koyduklar
etkinliklerdir. Bunlarin en 6nemlileri Griintin hediyeli olmasi, firmanmin yakin ilgisi ve
odilli yarigmalardir. Uriin ile birlikte sunulan hediye bir siire sonra tiiketicilerin
dikkatlerini ¢ekebilecek ve Uriiniin yam sira verilen hediye gikarlara hitap etmesi
dolayisiyla satinalimi kolaylagtirabilecektir. Yine firmanin satinalimi Oncesi ve sonrasi
yakin ilgisi tiiketiciyi memnun edecek ve tiiketicinin lirine ve firmaya baglanmasini
gindemde tutabilecektir. Zaman zaman diizenlenen 6dilli tiiketim yarigmalarnin da
tiiketimin artirilmast tizerinde olumlu katkilarni oldugu soylenebilir. Tiketim sonrasi verilen
odiil, tiketicinin zincirleme olarak daha fazla tiiketme ihtiyaci hissetmesini saglayabilir.
Faktor 4 (liriniin sohreti), Uriin ve firmaya guvenirlilik, Griinin prestije sahip olmasi,
iriiniin Ustiin olmast ve irliniin taninmig olmas1 degiskenlerini igermektedir. Bunlar
igerisinde iiriine ve firmaya giivenirlilik ile Griiniin rakiplerden daha ftistiin oldugu, yine
reklam ve ozellikle halkla iligkiler gabalariyla tiiketiciye verilebilir. Uriine ve firmaya
gﬁvenirlili]; tilketicinin UrGniin yararlilifina ve firmanin duristligine inanmasiyla
mimkiin olabilir. Uriiniin rakiplerden daha istiin oldugu goriigiiniin tiiketiciye
verilebilmesi daha gii¢ kogullarin varligini gerektirebilir. Cunkd, firma ve triniin hem
sahip olunan ¢6zellikler ve hem de yapilan uygulamalar geregi diger firmalar karsisinda
iistiin olabilmeleri, onlarin rekabet st bir tavir takinmalarint ve hatta diger firmalarin
kendilerini izledikleri izlenimini tiiketicide uyandirmalarini gerektirebilir. Bu izlenimi
uyandirabilmenin yolu da gergek anlamda stin bir Grin olusturabilmekten ve tiriin
dzelliklerinin belirlenmesinde tiiketici istek ve ihtiyaglarindan yola g¢ikabilmeyi bir ilke

olarak benimsemekten gegmektedir.

Deginilmesi gereken 6nemli bir nokta da ankete katian tiiketicilerin tutundurma
etkinlikleri igersinde yer almasi genel kabul gorebilecek unsurlara gereken Onemi

vermemeleridir. Bunlardan biri olan “iiriniin yeni olmas1” faktéri daha gok tutundurma
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yontemlerinden reklam’la vurgulanmas: ve kabul ettirilmesi gereken bir unsurdur.
Reklamin bir amaci da bilindigi tzere yenilikleri duyurabilmek ve tiiketicinin yeniye ve
yenilige tepki gosterebilmesini saglayabilmektir. Yeni bir tiriin, yeni bir kullanim alany,
yeni bir cogku, yeni bir ufuk, yeni bir bakiy agisidir. Bu nedenle 6zellikle tutundurma
¢abalarinin yogun oldugu mesrubat piyasalarinda treticiler 6zellikle reklamlarda yeni iriin,
ya da mevcut uriinlerin yeni kullanim alan ve bigimlerini igleyerek talep olusturabilir ve

boylece bir tutundurma unsurunun etkin igleyisine zemin hazirlayabilirler.

Yine “lriiniin yagamin bir pargasi olarak goriilmesi” gogu kez tizerinden gegilen bir
onemli tiiketici bakig agisidir. Bu felsefeyi olusturabilmek reklamla birlikte halkla iligkiler
etkinliginin gérevi olmalidir. Reklam, garpici bir renk, ses ve ifade uyumuyla en uygun
atmosferde  verilebilmeli, reklamda o©zellikle (rini tiketiciyle bUtinlegtiren
vazgecilemeyen unsurlar iglenebilmelidir. Reklam triiniin giniin her saatinde, birbirinden
¢ok farkli eylemlerde bulunurken kullanilmasini igermeli ve halkla iliskilef etkinligi de
reklama yardimci rol oynamalidir. Halkla iligkilerle firmanin siirekli tiiketicinin yaninda ve
hizmetinde oldugu imaj1 verilerek tirin yasamla 6zdeslestirilmelidir. Bunun iginde tiketici
¢ok iyi tanmnmaly, o©zellikleri ¢ok iyi bilinmeli, Uriin her yoniyle tiketiciye

hitapedebilmelidir.

Yazili ve gorsel materyaller firmalarnin vazgegilmez satig gelistirici etkinlikleridir.
Bu etkinliklerin tiiketici tarafindan beklenen ilgiyi goérebilmesi i¢in konu lizerine daha
cagdas boyutta egilmek gerekebilir. Soyle ki; yazili ve gorsel materyaller firma ve
uriinlerinin tamitimlarini yapmakta ve tiiketicinin ilgisini ¢ekmede 6nemli bir misyonu
yerine getirmektedir. Bundan hareketle bu materyallerin firma ve urin o6zelliklerini
eksiksiz tanitmalart gerekli olmakta ve miimkiin oldugunca fazla sayida tiiketiciye
ulastirilmalant giindeme gelmektedir. Uretici firmalarin bu baglamda araci kurumlar ve
bunlar diginda devlet organlari ;/e sanat-kultir kurumlariyla dayanigma igersine girmeleri
yararli sonuglar verebilecektir. Yazili ve gorsel materyallerin araci igletmeler tarafindan
titkketiciye dagitimu gergeklestirilebilecegi gibi degisik devlet kurumlart da bu materyallerin
bulundurulacag yerler haline gelebilir. Ornegin, vergi daireleri ve belediyeler tiiketicilerin
sikga yiizlestikleri yerler olmalari dolayisiyla bu tir materyaller onlara buralarda
sunulabilir. Yine sinemalar, tiyatrolar, sanat ve kiiltiir kurumlari olarak, halka agik yerler

(cay bahgeleri, mesire yerleri vs) bu tiir materyallerin dagitim noktalar1 olarak tespit
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edilebilir. Yine dev sinevizyonlar gilinlin yogun trafik saatlerinde go6rsel olarak

kullanilabilir.

Odiillii yarigmalar toplumumuzda sik bagvurulmayan bir satig gelistirici ¢abadir. Bu
tiir yarigmalarin tiketiciler arasinda yayginlagmasi hem tiiketimi artiracak ve hemde
rekabete renk getirecektir. Ciinkii, verilecek o6dullerin kaliteli olmasi bunda etkin rol
oynayabilecegi gibi tiikketimde oncii olabilmek tiketiciye gurur duyabilecegi bir eylemi
gergeklestirebilmek gibi bir duygu ve distince yapist da kazandirabilecektir. Yarigmak
sadece 6diil icin olmamalidir. Firmalar, yarigma sayesinde kazanmanin, tiiketiciyle firmayi
ve Uurinlerini bitinlegtirebilecegini tiiketiciye siirekli hatirlatmali ve tiiketicilerin
isimlerinin gegtigi kataloglar veya 1s1kli panolar ya da yarigmay: kazanan tiiketicinin bir
yillik saglik giderlerini 6deme, saglik sigortasi yaptirma gibi uygulamlarla yarigmalan

6zendirmelidir.

Uzerinde 6nemle durulmasi gereken bir diger nokta da “riiniin olaganiistii
algilanmasi”dir. Bu algilama gekli biiyiik kitleler tarafindan benimsenmemektedir. Ciinkii
kigilerin boyle bir algilama geklini benimseyebilmeleri igin Urtiniin hem fizyolojik
ozellikleri ve hemde duygusal ve psikolojik Ozelliklerinin mitkemmellik boyutunu
yakalamalar: gerekmektedir. Firmalar, boylesi bir mitkemmellik boyutunu rekabetiistii bir
anlayiy ve felsefeyle biitiinlegsmeleri halinde elde edebilirler. Firmalarin rekabet edilemez
olmalar1 da ancak, pazari, pazardaki degigimi ve tiketicilerin yagsam tarzlari, zevk ve
tercihleri, tutum ve inanglarini analiz etmelerine bagli olacaktir. Clinkii triinin olaganiistii
algilanmast igin, Griin 6zelliklerinden baglayarak iriine bagli hizmet anlayiginda farkl
olmak tiiketici kitlelerini cezbedebilecektir. Burada farkli ve tek olmak sadece reklam, satig
gelistirme ya da halkla iligkiler gabalarinda sakli olamaz. Urlin gergekten farkli bir ihtiyaci

gidermeli ve degisik kullanim alanlar1 ve kitlelere yonelebilmelidir.

Son olarak deginilecek unsur “degisim imaj1” dir. Tiiketicilerin 6nem siralamasinda
pek ragbet etmedikleri bu nokta aslinda stratejik bir kavramdir. Degisim, sadece trin
ozelliklerine degil, pazarlama felsefesinde, hizmet anlayiginda, iletisimde, karar almada,
problem ¢ézmede bagkalasim yagsamaktir. Degisimi anlatmak uzun bir sireci kapsamina
almaktadir. Bu sireg, i¢inde bulunulan sektdriin ge¢misini ¢ok iyi analiz etmeyi

gerektirmektedir. Ciinkii degisimde, gegmigte yapilan hatalar ve eksik birakilan ydnler
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biiyiik rol oynamaktadir. Hatalarin ve eksiklerin yakalanmasinin en giizel yolu da tiiketiciyi

gercek anlamda tanimaktan ve onun gergekte ne istedigini bilmekten gegmektedir.
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EK: 1 TUKETICi ANKET FORMU

Sayin Cevaplayicu.......!

Bu ¢aligma, KTU Sosyal Bilimler Enstitiisii Igletme Anabilim Dali Doktora tez
¢alismasi olup, megrubat satinaliminda markay: belirleyen faktorlerin 6nem derecesinin

tespitini igermektedir.
Anketi cevaplamaniz toplam cevaplayici sayisiu 6nemli derecede artiracak ve bu
calismaya katki saglayacaktir. Bu vesile ile c¢aligmaya gosterdiiniz ilgi igin

tesekkiirlerimizi sunariz.

Yrd.Dog.Dr.Abdullah OCER

Tez Danigmasi

Demografik Degiskenler

1 Y&
2. Meslek...........cee..
3. Medeni Durum..........
4. Gelir......c.cccoevevvennenn.
5. Egitim Diizeyi...........
6. Cinsiyet.........cocceeee.
7 Megrubat Kullanimi
Evet......... Hayur..........

8. Kullanim Siklig1
8.1. Giinde Birden Fazla
8.2. Gunde Bir
8.3. Haftada Birkag Kez
8.4. Haftada Bir
8.5. Seyrek



9.Mesrubat satinalirken agagidaki faktorlerden hangisi ne derece 6nemlidir?

1=Cok 6nemli

2=Onemli

3=Notr (Ne 6nemli ne 6nemsiz)
4=Onemsiz

5=Cok 6nemsiz

. L L R
9.1. Fiyat | | | |
. T N A
9.2. Kalite | | | |
1 2 3
9.3. Dayaniklilik
) 1, 2 3
9.4, Urtine ve Firmaya Guivenirlilik
R A
9.5. Reklamda Cekicilik | | | |
1 2 3
9.6. Tatmin Edicilik
) 1, 2 3
9.7. Uriiniin Prestije Sahip Olmast
. I N B
9.8. Yeni Olmasi | | | |

9.9. Ustiin Olmast | l | |



9.10. Satig Noktasinin Yakinligt

9.11. Uriiniin Hediyeli Olmas:

9.12. Uriintin Yasamun Bir Pargast

Olarak Gériilmesi

9.13. Sagliklt Olmas1
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9.42. Dogal Goriinmeyi Saglamast
9.43. Reklamda Popiiler Kisilerin Etkisi
9.44. Rahatlatmas1

9.45. Mitkemmelligi Cagrigtirmasi

9.46. Insanin Kendisini Diizenli
Hissetmesini Saglamasi

9.47. Serinleme Ihtiyacin1 Gidermesi

9.48. insanda Degisim Imajini Uyandirmasi

9.49. Mevsim Farki Gézetmeden
Kullantlmast

9.50. Nostalji (Gegmise Ozlem)
Yaratabilmesi
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Ek Tablo: 1
Yas Ile Uriine ve Firmaya Giivenirlilik Arasindaki Gapraz Iligki

Giivenirlilik { Cok Cok
Yas Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
15-21 76 71 13 9 3 172
22-27 81 99 18 10 - 208
28 ve Uizeri 125 107 16 13 9 270
Toplam 282 277 47 32 13 650
Ek Tablo: 2
Yas Ile Reklamda Cekicilik Arasindaki Capraz Iligki
Reklamda
ekicilik Cok . Cok
Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Yas
15-21 33 62 46 25 6 172
22-27 16 67 67 48 10 208
28 ve lizeri 27 75 78 61 29 270
Toplam 76 204 191 134 45 650
Ek Tablo: 3
Yas ile Uriiniin Hediyeli Olmas: Arasindaki Capraz Iligki
Urliniin
Hediyeli | Cok ) ) Cok
Imasi | Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Yas
15-21 37 39 45 38 13 172
22-27 19 46 61 52 30 208
28 ve Uizeri 37 56 63 65 49 270
Toplam 93 141 169 155 92 650




Ek Tablo: 4
Yas Ile Miigteri Dilek ve Sikayetlerinin Dikkate Alinmast

Arasindaki Capraz Iliski
Dilek ve
ikayetler Cok ) ) Cok

Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Yas
15-21 63 62 28 13 6 172
22-27 61 82 39 17 9 208
28 ve lizeri 102 92 30 26 20 270
Toplam 226 236 97 56 35 650

Ek Tablo: 5
Yas ile Ambalaj Arasindaki Capraz Iliski
Ambalaj

Gok .  Gok

Onemli [ Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz { Toplam
Yas
15-21 47 64 35 20 6 172
22-27 27 91 47 30 13 208
28 ve lizeri 53 113 58 27 19 270
Toplam 127 268 140 77 38 650

Ek Tablo: 6

Yas Ile Firmanmn Yazili ve Gorsel Materyalleri Arasindaki Capraz Iliski

Yazili ve Gorsel
ateryaller | Cok ) i  Cok
Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam

Yag

15-21 19 53 64 22 14 172
22-27 10 55 71 56 16 208
28 ve uzeri 16 74 88 66 26 270
Toplam 45 182 223 144 56 650




Ek Tablo: 7

Yas Ile Uriiniin Miisterinin Sosyal Amaglarina Hizmet Etmesi

Arasindaki Capraz Iliski
Sosyal
aglar _Cok ) ) Cok
Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Yag
15-21 22 72 38 28 12 172
22-27 22 87 55 34 10 208
28 ve lizeri 36 101 69 45 19 270
Toplam 80 260 162 107 41 650
Ek Tablo: 8
Yas Ile Uriin ve Firmanin Sohreti Arasindaki Capraz Iliski
Uriin ve Firma
Ohreti _Cok i ) Cok
Onemli | Onemli | Noétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Yag
15-21 43 66 30 20 13 172
22-27 24 93 41 36 14 208
28 ve lizeri 35 121 43 43 28 270
Toplam 102 280 114 99 55 650
Ek Tablo: 9
Yas Ile Firmanin Yakin flgisi Arasindaki Capraz iliski
Cok _ Cok
Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
40 65 41 20 6 172
36 87 48 28 9 208
28 ve lizeri 49 101 56 47 17 270
Toplam 125 253 145 95 32 650




Ek Tablo: 10

Yas Ile Firmanin Odiillii Yarigmalar Diizenlemesi Arasindaki Capraz Iliski

Odiilli
Yangmalar | Cok ) ) ~ Cok
Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Yag
15-21 18 41 56 35 22 172 -
22-27 13 38 61 61 35 208
28 ve lizeri 22 52 68 68 57 270
Toplam 53 131 188 164 114 650
Ek Tablo: 11
Yas Ile Uriin Tanttims Arasindaki Capraz Iligki
Uriin
Tanitimi Cok . i ~ Cok
Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Yag
15-21 38 86 27 16 5 172
22-27 19 97 43 38 11 208
28 ve lizeri 43 118 46 40 23 270
Toplam 100 301 116 94 39 650
Ek Tablo: 12
Yas fle Reklamda Popiiler Kigilerin Etkisi Arasindaki Capraz ligki
Reklamda
Gok )  Gok
Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Yag
15-21 25 39 36 34 38 172
22-27 14 50 35 48 61 208
28 ve lizeri 28 38 65 57 82 270
Toplam 67 127 136 139 181 650




Meslek Ile Uriine ve Firmaya Giivenirlilik Arasindaki Capraz Iligki

Ek Tablo: 13

Giivenirlilik
ok )  Gok
Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek
Memur 43 46 5 10 2 106
Egitici 45 37 3 2 5 92
Serbest Meslek 194 193 39 20 6 452
Toplam 282 277 47 32 12 650
Ek Tablo: 14
Meslek Ile Reklamda Cekicilik Arasindaki Capraz Iligki
Cekicilik
ok )  Gok
Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek
Memur 8 23 32 35 8 106
Egitici 11 35 25 14 7 92
Serbest Meslek 57 146 134 85 30 452
Toplam 76 204 191 134 45 650
Ek Tablo: 15
Meslek Ile Uriiniin Hediyeli Olmas: Arasindaki Capraz Iligki
Hediye
Cok | ) , Gok
Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek ‘
Memur 143 23 22 33 15 106
Egitici 7 21 29 22 13 92
Serbest Meslek 73 97 118 100 64 452
Toplam 93 141 169 155 92 650




Meslek ile Misteri Dilek ve Sikayetleri Arasindaki Capraz Iligki

Ek Tablo: 16

Dilek ve
Sikayet _Cok ) ) _ Cok
Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek
Memur 38 40 17 8 3 106
Egitici 29 42 12 5 4 92
Serbest Meslek 159 154 68 43 28 452
Toplam 226 236 97 56 35 650
Ek Tablo: 17
Meslek Ile Ambalaj Arasindaki Capraz Iliski
Ambalaj
ok ) , Gok
Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek
Memur 29 47 21 8 1 106
Egitii 8 51 22 6 5 92
Serbest Meslek 90 170 97 63 32 452
Toplam 127 268 140 77 38 650
Ek Tablo: 18
Meslek ile Yazili ve Gorsel Materyaller Arasindaki Capraz Iliski
Materyaller
Cok ) ok
Onemli | Onemli | Noétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek ’
Memur 6 28 33 33 6 106
Egitici 4 29 39 15 5 92
Serbest Meslek 35 125 151 96 45 452
Toplam 45 182 223 144 56 650




Meslek Ile Sosyal Amaglar Arasindaki Capraz Iligki

Ek Tablo: 19

Sosyal Amag

ok 1 . , Gok

Onemli | Onemli | Noétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek
Memur 10 40 29 23 4 106
Egitici 10 31 34 11 6 92
Serbest Meslek 60 189 99 73 31 452
Toplam 80 260 162 107 41 650

Ek Tablo: 20
Meslek ile Uriin ve Firma S6hretinin Arasindaki Capraz iliski
Sohret

ok | ) , Gok

Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz { Toplam
Meslek
Memur 14 47 20 24 11 106
Egitici 8 45 22 12 5 92
Serbest Meslek 80 188 82 63 39 452
Toplam 102 280 114 99 55 650

Ek Tablo: 21
Meslek Ile FirmaninYakin Ilgisi Arasindaki Capraz liski
Yakin Ilgi

Lok .  Cok

Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek
Memur 22 37 22 21 4 106
Egitici 11 34 28 17 2 92
Serbest Meslek 92 182 95 57 26 452
Toplam 125 253 145 95 36 650




Ek Tablo: 22
Meslek Ile Odiillii Yarigmalar Arasindaki Capraz iligki

Odulla
Yarisma Cok ) ) Cok
Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek
Memur 6 24 26 34 16 106
Egitici 4 11 34 26 17 92
Serbest Meslek 43 96 128 104 81 452
Toplam 53 131 188 164 114 650
Ek Tablo: 23
Meslek Ile Uriin Tamtim1 Arasindaki Capraz Iligki
Tanitim
Gok | )  Gok
Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek
Memur 13 41 19 28 5 106
Egitici 16 37 22 13 4 92
Serbest Meslek 71 223 75 53 30 452
Toplam 100 301 116 94 39 650
Ek Tablo: 24
Meslek ile Reklamda Popiiler Kisilerin Etkisi Arasindaki Capraz Iligki
Popiiler
Kisiler Cok ) ~ Cok
Onemli | Onemli | Né6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Meslek ‘
Memur 10 14 18 28 36 106
Egitici 6 17 21 27 21 92
Serbest Meslek 51 96 97 84 124 452
Toplam 67 127 136 139 181 650




Ek Tablo: 25
Gelir ile Uriin ve Firmaya Duyulan Giivenirlilik Arasindaki Capraz Iligki

Giivenirlilik
Gok 1 )  Gok
Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Gelir
10-50 Milyon 157 165 25 23 6 376
51-150 Milyon 97 92 16 7 3 215
151 Milyon ve Ustii 28 20 6 2 3 59
Toplam 282 277 47 32 12 650
Ek Tablo: 26
Gelir ile Reklamda Cekicilik Arasmndaki- Capraz iliski
Cekicilik
Gok | )  Gok
Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Gelir
10-50 Milyon 51 116 106 83 20 376
51-150 Milyon 21 69 66 42 17 215
151 Milyon ve Ustii 4 19 19 9 8 59
Toplam 76 204 191 134 45 650
Ek Tablo: 27
Gelir Ile Uriiniin Hediyeli Olmas: Arasindaki Capraz iligki
Hediye
Cok Cok
Onemli | Onemli | Noétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Gelir
10-50 Milyon 66 83 100 84 43 376
51-150 Milyon 27 48 57 52 31 215
151 Milyon ve Ustii 1 9 12 19 18 59
Toplam 94 140 169 155 92 650




Ek Tablo: 28
Gelir ile Migteri Dilek ve Sikayetleri Arasindaki Capraz Iligki

Dilek ve
Sikayetler | Cok i _ Cok
Onemli | Onemli [ No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Gelir
10-50 Milyon 130 139 58 32 17 376
51-150 Milyon 76 85 31 15 -8 215
151 Milyon ve Ustii 20 12 8 9 10 59
Toplam 226 236 97 56 35 650
Ek Tablo: 29
Gelir Ile Ambalaj Arasindaki Capraz iliski
Ambalaj
i, . , ok
Onemli | Onemli | Noétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Gelir
10-50 Milyon 82 146 80 47 21 376
51-150 Milyon 38 102 48 18 9 215
151 Milyon ve Ustii 7 20 12 12 8 59
Toplam 127 268 140 77 38 650
Ek Tablo: 30
Gelir Ile Yazili ve Gorsel Materyallerinden Yararlanma
Arasindaki Capraz Iliski
Materyaller
Gok . Gok
Onemli { Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Gelir
10-50 Milyon 29 110 124 81 32 376
51-150 Milyon 13 64 77 51 10 215
151 Milyon ve Ustii 3 8 22 12 14 59
Toplam 45 182 223 144 56 650




Gelir Ile Sosyal Amaglar Arasindaki Capraz Iligki

Ek Tablo: 31

Gok |  Gok

Onemli | Onemli { Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
10-50 Milyon 45 169 80 58 24 376
51-150 Milyon 29 74 62 39 11 215
151 Milyon ve Ustii 6 17 20 10 6 59
Toplam 80 260 162 107 41 650

Ek Tablo: 32
Gelir Ile Firma ve Urtinii $6hreti Arasindaki Capraz [ligki
Schret

Gok | ) _ Cok

Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam-
Gelir
10-50 Milyon 64 154 66 58 34 376
51-150 Milyon 32 96 38 33 16 215
151 Milyon ve Ustii 6 30 10 8 5 59
Toplam 102 280 114 99 55 650

Ek Tablo: 33
Gelir Ile Firmanin Yakin lgisi Arasindaki Capraz Iligki
Yakin Iigi

ok | . Gok

Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Gelir
10-50 Milyon 86 136 82 52 20 376
51-150 Milyon 31 93 52 32 7 215
151 Milyon ve Ustii 8 24 11 11 5 59
Toplam 125 253 145 95 32 650




Ek Tablo: 34
Gelir Ile Odiilli Yarigmalar Arasindaki Capraz Iligki

Yangmalar

Cok )  Gok

Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz [ Onemsiz | Toplam
Gelir '
10-50 Milyon 39 84 108 89 56 376
51-150 Milyon 13 37 65 58 42 215
151 Milyon ve Ustii 1 10 15 17 16 59
Toplam 53 131 188 164 114 650

Ek Tablo: 35
Gelir Ile Tanitim Arasindaki Capraz Iliski
Tanitim

ok )  Gok

Onemli | Onemli | No&tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam-
Gelir
10-50 Milyon 62 182 62 47 23 376
51-150 Milyon 31 94 44 39 7 215
151 Milyon ve Ustii 7 25 10 8 9 59
Toplam 100 301 116 94 39 650

Ek Tablo: 36
Gelir Ile Reklamda Popiiler Kisilerin Etkisi Arasindaki Capraz Iligki

ok 1 . Cok

Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
10-50 Milyon 45 75 70 78 108 376
51-150 Milyon 19 43 45 50 58 215
151 Milyon ve Usti 3 9 21 11 15 59
Toplam 67 127 136 139 181 650




Egitim Diizeyi ile Firmaya Giivenirlilik Arasindaki Capraz iligki

Ek Tablo: 37

Giivenirlilik

Cok 1 .  Gok
Egitim Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Ilkokul 14 22 5 3 2 46
Ortaokul 13 24 8 5 1 51
Lise 98 100 18 14 1 231
Yiiksekokul 157 127 17 13 8 322
Toplam 282 277 47 32 12 650

Ek Tablo: 38
Egitim Duzeyi ile Reklamda Cekicilik Arasindaki Capraz Iliski
Cekicilik

Lok 4 , Gok
Egitim Opemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Tlkokul 4 13 9 15 5 46
Ortaokul 6 18 17 8 2 51
Lise 32 70 65 47 17 231
Yiksekokul 34 103 100 64 21 322
Toplam 76 204 191 134 45 650

Ek Tablo: 39
Egitim Diizeyi Ile Uriiniin Hediyeli Olmas: Arasindaki Capraz Iliski
Hediye

ok 1 ) Cok
Egitim Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Tkokul 8 17 4 11 6 46
Ortaokul 9 14 15 8 5 51
Lise 41 44 56 55 35 231
Yiksekokul 35 66 94 81 46 322
Toplam 93 141 169 155 92 650




Ek Tablo: 40

Egitim Diizeyi Ile Miisteri Dilek ve Sikayetlerinin Dikkate Alinmasi

Arasindaki Capraz iligki
Cekicilik
Gok I ) Cok
Egitim Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Ilkokul 12 17 7 6 4 46
Ortaokul 16 21 7 3 4 51
Lise 84 84 30 23 10 231
Yiiksekokul 114 114 53 24 17 322
Toplam 226 236 97 - 56 35 650
Ek Tablo: 41
Egitim Diizeyi Ile Ambalaj Arasindaki Capraz Iligki
Ambalaj
Cok ’ i Cok
Egitim Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Ilkokul 7 21 6 8 4 46
Ortaokul 7 20 13 8 3 51
Lise 52 85 57 29 8 231
Yiiksekokul 61 142 63 32 23 322
Toplam 127 268 140 77 38 650




Ek Tablo: 42

Egitim Diizeyi Ile Yazili ve Gorsel Materyallerinden Yararlanma

Arasindaki Gapraz Iligki
Materyaller
Cok 1 ) Cok
Egitim Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Dizeyi |
Ilkokul 3 9 17 13 4 46
Ortaokul 1 19 11 15 5 51
Lise 14 71 70 56 20 231
Yiiksekokul 27 83 125 60 27 322
Toplam 45 182 233 . 144 56 650
Ek Tablo: 43

Egitim Diizeyi Ile Sosyal Amaglar Arasindaki Capraz Iligki

Sosyal Amaglar

Cok Cok

Egitim Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam

Dﬁzeyi

Ilkokul 6 19 9 e 3 46
Ortaokul 8 16 15 10 2 51
Lise 31 101 41 40 18 231
Yiiksekokul 35 124 97 48 18 322

Toplam 80 260 162 107 41 650




Ek Tablo: 44
Egitim Diizeyi Ile Uriin ve Firmanin Sohreti Arasindaki Capraz Iliski

Séhret
ok | )  Cok
Egitim Onemli | Onemli | Notr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Tlkokul 5 17 8 7 9 46
Ortaokul 8 19 10 8 6 51
Lise 42 95 37 34 23 231
Yiiksekokul 47 149 595 50 17 322
Toplam 102 280 114 99 55 650
Ek Tablo: 45
Egitim Diizeyi Ile Firmanin Yakin Ilgisi Arasindaki Capraz fligki
Yakin Ilgi
Cok ) Cok
Egitim Onemli | Onemli | Nétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Ilkokul 4 15 11 10 6 46
Ortaokul 9 25 5 8 4 51
Lise 55 87 47 32 10 231
Yiiksekokul 57 126 82 45 12 322
Toplam 125 253 145 95 32 650




Ek Tablo: 46

Egitim Diizeyi Ile Firmanin Odillii Yarigmalar diizenlemesi Arasindaki Capraz Iligki

Odiilli
arigmalar Cok i ) ~ Cok
Egitim Onemli | Onemli | No6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Ilkokul 4 11 12 11 8 46
Ortaokul 8 11 13 10 9 51
Lise 22 55 60 59 35 231
Yiiksekokul 19 54 103 84 62 322
Toplam 53 131 188 164 114 650
Ek Tablo: 47

Egitim Diizeyi Ile Uriin Tanttiminin Etkili Olmas: Arasindaki Capraz Iligki

Tanitimin

Etkisi Cok ' Cok
Egitim Onemli | Onemli | Noétr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Diizeyi
Ilkokul 7 23 2 9 5 46
Ortaokul 10 25 6 7 3 51
Lise 35 112 41 31 12 231
Yiiksekokul 48 141 67 47 19 322
Toplam 100 301 116 94 39 650




Ek Tablo: 48

Egitim Diizeyi Ile Reklamda Popiiler Kisilerin Etkisi Arasindaki Capraz Iliski

Popiiler
Kisiler _Cok ) ) ~ Cok
Egitim Onemli | Onemli | Né6tr | Onemsiz | Onemsiz | Toplam
Dﬁzeyi
Ilkokul 6 9 3 12 16 46
Ortaokul 8 12 8 8 15 51
Lise 23 51 47 46 64 231
Yiiksekokul 30 55 78 73 86 322
Toplam 67 127 136 139 181 650
Ek Tablo: 49
Faktorlerin, 6zdeger, ayn1 kokenlilik ve agiklanan varyans degerleri
Faktor Eigenvalue Communality Agiklanan Varyans

K1 1 10,08 0,64 20,2
K2 12 1,02 0,58 2,0
K3 23 0,69 0,56 14
K4 34 0,52 0,52 1,0
K5 45 0,36 0,55 0,7
K6 47 0,33 0,55 0,7
K7 48 0,33 0,56 0,7
K8 49 0,29 0,61 0,6
K9 50 0,28 0,58 0,6




K10

K30
K30
K31
K32
K33
K34

K36
K37

K39
K40
K41
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4,08
2,12
1,91
1,51
1,35
1,33
1,28
1,15
1,08
1,04
0,96
0,94
0,91
0,86
0,84
0,80
0,79
0,77
0,74
0,72
0,67
0,67
0,65
0,65
0,63
0,61
0,60
0,58
0,57
0,56
0,54
0,50
0,49

0,50
0,62
0,530
0,51
0,55
0,43
0,54
0,51
0,59
0,61
0,51
0,44
0,52
0,44
0,54
0,53
0,54
0,57
0,48
0,61
0,50
0,50
0,46
0,61
0,62
0,55
0,61
0,52
0,68
0,58
0,59
0,65
0,53
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K42
K43
K44
K45
K46
K47
K438
K49
K50

37
38
39
40
41
42
43
44
46

0,46
0,45
0,43
0,42
0,41
0,38
0,38
0,37
0,34

0,58
0,57
0,61
0,54
0,63
0,54
0,59
0,61
0,45

0,9
0,9
0,9
0,9
0,8
0,8
0,8
0,8
0,7




Ek Tablo: 50

Varimax Rotasyonuna Tabi Tutulan Faktorler

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5

K1 0,06 0,01 0,34 0,07 -0,40
K2 -0,07 0,53 -0,08 0,36 -0,07
K3 0,11 0,44 -0,08 0,36 -0,28
K4 0,01 0,42 0,10 0,50 -0,08
K5 0,19 -0,12 0,28 0,46 0,08
K6 -0,02 0,44 0,01 0,27 0,22
K7 0,06 0,10 0,07 0,67 0,13
K8 0,31 -0,03 0,02 0,38 -0,14
K9 0,14 0,18 0,03 0,60 -0,008
K10 0,11 0,001 0,59 0,08 0,11
K11 0,07 -0,10 0,58 0,03 0,08
K12 0,42 -0,07 0,12 0,13 0,22
K13 0,11 0,59 0,15 0,24 -0,09
K14 0,07 0,04 0,07 0,62 0,22
K15 0,21 0,19 0,23 0,30 -0,04
K16 0,12 0,39 0,41 0,24 -0,13
K17 0,03 0,16 0,42 0,38 0,06
K18 0,24 0,02 0,45 0,32 0,05
K19 0,13 0,27 0,38 0,37 0,01
K20 0,23 0,01 0,50 -0,05 0,01
K21 0,25 0,19 0,42 0,19 0,01

| K22 -0,09 0,56 0,14 0,14 0,14
K23 0,008 0,26 0,14 0,33 0,27
K24 0,08 0,17 0,08 0,09 0,45
K25 0,02 0,10 0,19 0,45 0,40
K26 0,19 0,21 0,56 0,13 0,06
K27 0,26 0,28 0,40 0,14 0,01
K28 0,24 -0,10 0,54 0,04 0,15




K29 0,20 0,16 0,44 0,33 0,21
K30 0,41 0,06 0,28 0,17 0,25
K31 0,19 0,30 0,39 0,08 0,23
K32 -0,004 0,62 0,20 -0,02 -0,03
K33 0,11 0,43 0,34 -0,06 0,09
K34 0,32 0,21 0,30 0,17 0,34
K35 0,26 0,39 0,35 -0,10 -0,05
K36 0,37 0,16 -0,01 0,15 0,40
K37 0,43 0,02 0,19 0,08 0,39
K38 0,61 0,10 0,16 0,08 0,30
K39 0,68 -0,09 0,15 0,09 0,15
K40 0,74 0,05 0,11 0,01 0,15
K41 0,56 0,005 0,19 0,09 -0,22
K42 0,67 0,14 0,16 0,04 -0,03
K43 0,45 -0,22 0,32 0,19 0,15
K44 0,23 0,57 -0,10 -0,007 0,17
K45 0,6411 0,21 0,09 0,14 0,01
K46 0,68 0,21 0,11 0,03 -0,09
K47 -0,05 0,57 0,002 0,06 0,20
K48 0,68 -0,08 0,20 0,09 0,01
K49 0,17 0,48 -0,09 0,01 0,11
K50 0,57 -0,05 0,27 -0,01 -0,05




Ek Tablo: 51

Ornekleme Plani

Biyikluga +1% 2% 3% 5%
1.000 437 244
2.000 619 278
3.000 1206 690 291
4.000 1341 732 299
5.000 1437 760 303
10.000 4465 1678 823 313
20.000 5749 1832 858 318
50.000 6946 1939 881 321
100.000 7465 1977 888 321
500.000 ve + 7939 2009 805 322




OZGECMIS

Hiiseyin Sabri KURTULDU 1960 yilinda Trabzon’da dogdu. ilk, orta ve lise
Ogrenimini Trabzon’da yapti. Askerlik gorevini 1984’te yaptiktan sonra 1985 yilinda
K.T.U.iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimiinde lisans egitimine bagladi.
1989°da lisans egitimini tamamladiktan sonra 1991°de bagladig1 Isletme yiksek lisans
egitimini 1994°de bitirdi. Daha énce MARSA A.S. Dogu Karadeniz Boélge Temsilciligi,
COCA-COLA Ansan A.S. Trabzon Fabrikasi, ve IPRAGAZ A.S. Dogu Karadeniz Bélge
Temsilciliginde satis miimessili olarak ¢alisan Hiiseyin Sabri KURTULDU halen K.T.U.
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakdiltesi Isletme Bolimii Uretim Yonetimi ve Pazarlama
Anabilim Dalinda Ogretim Gorevlisi olarak hizmet vermektedir. Hiiseyin Sabri
KURTULDU, evli ve bir gocuklu olup, Ingilizce bilmektedir.

c.\mm,m»l&«'““Im‘m"“"“""’r

" DOKTMAKTASYON



