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OZET

OZKAN, Hasan. Oto Tamir Boyalar1 Sektdriinde Promosyonlarin Satisa Etkisinin
Incelenmesi ANKARA Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler pazarlamanm Snemini artirmistir. iletisim
teknolojilerindeki gelismeler kiiresel rekabetin yapisinda biiyiik degisiklere neden
olmustur. Bu 6nemli degisiklikler firmalarin dis diinya ile iletisim kurmasini saglayan
pazarlama faaliyetleri lizerinde 6nemli bir faktordiir. Pazarlamanin gegmisten giiniimiize
kadar ilerledigi asamalara baktiZimiz zaman, iletisimin pazarlama faaliyetleri i¢indeki
yerinin siirekli artan bir degerde oldugu goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi,

Kitlesel pazarlama ve diger pazarlama yaklagimlarina bir se¢enek olarak olusturulmustur.

Arastirmada oto tamir boyalari sektoriinde promosyonlarin satisa etkisinin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda katilimeilarin demografik bilgilerine iligkin betimsel
istatistikler (cinsiyet, yas, egitim durumu) gibi bilgilere yer verilmis ve katilimecilara tamir
boyasi aligverisi sikligi, satis promosyonlarin1 6nemseme, satis promosyonlarini etkili bulma,
promosyonun gerekliligine dair sorular sorulmustur. ikili gruplarin (6rn. cinsiyet) arasinda
anlaml bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesinde bagimsiz gruplar igin t-testi; tic ve daha
fazla sayidaki gruplarin (6rn. egitim diizeyi) birbirleri arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadigmnin belirlenmesinde tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA) istatistiksel
tekniklerinden yararlamlmigtir. Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti arasindaki iliskinin

belirlenmesinde ise Pearson Momentler Carpim Korelasyon Katsayisi hesaplanmustir.

Aragtirma sonuglarina gore katilimeilarin tamir boyasi aligveris sikligi oldukga yiiksektir.
Promosyon ile miisteri memnuniyeti arasinda yiiksek diizeyde anlamli pozitif iliski
bulundugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu fiyat indirimleri ve diizenlene

kampanyalarini ¢ok 6nemli bulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Biitiinlesik Pazarlama, Promosyon



ABSTRACT

Technological developments in recent years have increased the importance of marketing.
Advances in communication technologies have led to major changes in the structure of
global competition. These important changes are an important factor on marketing
activities that enable companies to communicate with the outside world. When we look
at the stages in which marketing has progressed from the past to the present, it is seen that
the place of communication in the marketing activities has an increasing value. Integrated
marketing communication has been created as an alternative to mass marketing and other
marketing approaches.

In this research, it is aimed to determine the effect of promotions on sales in auto repair
paints sector. For this purpose, descriptive statistics (gender, age, education level) were
included and participants were asked questions about the frequency of repair paint
shopping, caring for sales promotions, finding sales promotions effectively, and the
necessity of promotion. The t-test for independent groups was used to determine whether
there was a significant difference between the two groups (eg gender); One way ANOVA
statistical techniques were used to determine whether there was a significant difference
between three and more groups (eg education level). Pearson Product Moment
Correlation Coefficient was calculated to determine the relationship between promotion

and customer satisfaction.

According to the results of the research, the frequency of shopping of repair paints was
quite high. There is a high level of positive correlation between promotion and customer
satisfaction. The majority of participants find price reductions and campaigns organized

very important.

Key words: Marketing, Integrated Marketing, Promotion
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GIRIS

Tiiketicilerin davraniglariin analiz edilmesi, pazarlama bilimi ag¢isindan Gnem
tasimaktadir. Firmalarin basarist tiiketicilerin davranis ve tutumlarinin incelenmesine baghidir.
Firmalarin rekabet edebilmeleri i¢in misterileri iyi tanimalari, rakiplerine gore farklilik
yaratmalari, pazarlama uygulamalarim iyi kullanmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin ayakta
kalabilmeleri ve varliklarim siirdiirebilmeleri bu kosullara baghdir. Tiiketicilerin davranislarin
yakindan takip eden isletmeler rekabet giiclerini ellerinde bulundurmak amaciyla hizmet ve

tirlinleri farkli satig uygulamalari ile sunmaktadir.

Satis1 artirmak, tutundurmay1 saglamak amaciyla yapilan faaliyetler ise promosyon
olarak bilinmektedir. Satisa tesvik eden bu uygulamalar uzun donemde etkili olmamakta kisa
dénemli etkiler barndirmaktadir. Istenen satis hedefine ulasabilmek icin uygun pazarlama
teknikleri kullanilarak isletme hedeflerinin gergeklestirilmesi saglanmaktadir. Kisa ve uzun

donemli amaglar belirlenerek pazarlama politikalar1 olusturulmaktadir.

Promosyonlarin hedefleri arasinda kisa donemli amaglara ulasmak, sonuca hemen
varmak, satin alma eylemlerinde tiiketicileri yonlendirmek bulunmaktadir. Promosyon
faaliyetlerinin tiiketicileri etkilemek, kararsiz miisterilerin firmamn sadik miisterileri haline
gelmesini  saglamak, durgun donemlerde piyasayr canlandirmak amaciyla yapildig
sOylenebilir. Bununla birlikte bu faaliyetler rakip firmalarin miisterilerine tiriinii denetmek ve
yeni kullanmcilar yaratmak igin de yapilabilir. Bundan dolayr degisken grupta bulunan

miisteriler promosyon yapan firmanin {iriinlerine yonelmektedir.

Promosyonun yukarida belirtilen 6neminden dolay1 oto tamir boyalar: sektoriinde
promosyonlarin satisa etkisi aragtirtlmigtir. Promosyon ve satis iligkisi tizerine yapilan bu
arastirma promosyonun oto tamir boyalar1 sektdriinde satigt nasil etkiledigini belirlemesi

agisindan onemlidir.

Caligmanin birinci boliimiinde pazarlamanin genel kavramlarina deginilerek pazarlama
kavrami ve pazarlamanin evrimi, pazarlama diisiincesinin geligimi, {iretim, irlin, satig ve
pazarlama anlayisi, biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis, tanimi ve kapsamu, biitiinlesik
pazarlama karmasi ve bu karmada bulunan, kisisel satis, reklam, dogrudan pazarlama,
pazarlama halkla iliskileri, satin alma noktas iletisim, CRM (Miisteri Iliskileri Y 6netimi), ticari
fuar ve sergi, sponsorluk gibi kavramlara ve Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarinin

ozellikleri ile yararlarina deginilmistir.



Caligmanin ikinci boliimiinde promosyon kavramina deginilerek satis promosyonuna
deginilmis satiy promosyonlarinin artan kullanim  etkinligi, tiiketiciler acisindan
promosyonlarin pozitif ve negatif ¢agrisimlari, satis promosyon tiirleri ve amagclarina
deginilmistir. Ayrica Diinyada ve Tiirkiye’de boya sektoriiniin yapist ve biiyiikligline
deginilmistir.

Calismanin tigiincli boltimiinde oto tamir boyalar1 sektoriinde promosyonlarmn satisa
etkisi tizerine Ankara’da sanayi bélgesinde bir arastirma yapilmis ve bulgulari ortaya
konmustur. Bu baglamda aragtirmanin amaci, arastirmanin modeli ve hipotezler, arastirmanin
evreni ve Orneklem, arastrmanin smirhliklari, veri toplama yontemleri ve analizine
deginilmistir.

Sonug ve Onerilerle galigmaya son hali verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Kavrami ve Pazarlamanin Evrimi

Pazarlamanin dagitim kanallar1 ile dagiim kanallarinda pratik etkinlikler
olusturan uygulamali iktisat boliimii icerisinde ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Zamanla iginde
¢ok o6nemli olup yoOnetim yaklasimi haline gelmis ve satiglarin arttirilmasini amag
edinmistir (Kotler, 1972, s. 46). Dagitim kanallarina odaklanma ile baslayip énemli bir
disiplin haline gelen pazarlama kavrami da kendi iginde bazi boliimleri igermektedir.

Pazarlamanin 6nemi her gegen giin giderek artmaktadir.

Pazarlama kavrami, satis gibi kullaniciyla dogrudan iliski igerisinde oldugu
lojistik, liretim ve muhasebe gibi dolayli olarak kullanici ile iligkilerde tiim boliimlerin
arasinda ortakliklar1 igerisine alan kullanici odakli yonetim felsefesi olarak
aciklanmaktadir (Bozgeyik, 2005, s. 24). Pazarlamanin bu ¢ok yonlii islevinden dolay1
belirli bir tanim yapilmasi zorlagsmaktadir; fakat genel olarak hizmet ya da {iriinlerin

tilkketiciye ulagtirilma agamasi olarak tanimlanabilir.

Pazarlama kavrami dinamik vasifli, de§ismeye ve gelismeye agik bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle arastirmacilarin pazarlama kavram iistiinde
uzlastiklart ortak bir tanimin olmadig: ifade edilebilir. Ancak bu ifade ¢cogunlugun ortak
bir pazarlama anlatimmnin olmadig1 anlamina da gelmemektedir (Ecer & Canitez, 2004,
s.4) Ogzellikle 1960 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu tanimlar
pazarlama alaninda genis bir sekilde kabul géormiistiir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne
gore bu kavram; hizmet ve mallarin dreticiden kullaniciya veya tiiketiciye dogru

akiglarimi saglayan isletme uygulamalarinin yerine getirilmesi seklinde agiklanmigtir

(Zengin, 2010, s.2).

1960’11 yillarin sonlarindan 1970°1i yillarin baslarina kadar pazarlama kavrami
yalnizca isletmeleri ilgilendiren bir ¢aligma olmadig1, kar amaci giitmeyen kuruluslar1 da
icerecek bicimde cesitlendirilmesi ve tanimlarda birtakim sosyal boyutlarin bulunmasi
lizerine tartismalar baglamis ve bu durum zaman igerisinde tanimlarin yetersiz kaldigini
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gostermistir. Pazarlama kavrami taniminin anlasilmasi, bu kavramin ne denli 6nemli ve
gerekli oldugunu gostermektedir. Cagin gerektirdigi sekilde agiklanmaya galisilan bu

kavram tretilen iirlinlerin satisinda vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Zaman icerisinde pazarlama kavrami sadece “hizmet ve mallarla alakali bir
miibadele islemi” veya “bir pazar iglemi” olmaktan ¢ikarilmis ve bir siyaset¢i igin
olusturulan se¢im kampanyasi, dogum kontrolii i¢in yiiriitiilen bir aile planlamas1 ya da
sigara igmeye karsi1 bir kampanya gibi son amaci bir pazar islemi olmayan uygulamalar
da konunun igerigine dahil edilmistir. Bununla beraber pazarlama kavraminin bir
farklilasma islemi olma 6zelligi de giderek daha fazla agirlik kazanmistir (Mucuk, 2004,
s.4). Belirtilen tartigmalarin etrafinda Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamanin
tamimin1 1985 yilinda tekrar revize etme ve pazarlama bilimine 6nemli bir genis
gortslilik katma arayist ve ihtiyact igerisinde gergeklestirilen incelemeler neticesinde
tekrar kendisine 6zgli geleneksel bi¢imde degerlendirerek icerigini genisletmistir. Bu
modern bakis agisina bakarak Pazarlama kavramai; 6rgiitsel ve bireysel hedeflere varmayi
olusturulabilecek degisimleri saglamak i¢in hizmetlerin, mallarin ve diisiincelerin
tutundurulmasi, gelistirilmesi, dagitilmasi ile fiyatlandirilmasina dair uygulama ve

planlama asamasidir (Zengin, 2010, s.2).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin olusturdugu tanimlardan yola ¢ikilarak

pazarlama arastirmalarinin birtakim 6nemli yonleri ve 6zellikleri su sekilde agiklanabilir:

(Mucuk, 2004, s.5).

- Pazarlama, muhtelif ve pek c¢ok uygulama sistemi veya bu uygulamalarin
biitiintidiir.

- Pazarlama kavrami, kisilerin gereksinimlerine gore bir degisim ve ekonomi
islemlerinin tamamidir.

- Pazarlama kavrami, hizmetler, tiiketiciye sunulmakta olan diisiinceler ve mallarla
baglantili islemlerin tamamidir.

- Pazarlama kavrami sadece satis faaliyeti ya da reklami olmayip, malin
tiretilmesinden Once baslayan, mamuliin diisiince olarak planli bir sekilde
cesitlendirilmesinden baslayarak pazarlanmasi, yerlesmesi ve fiyatlandirilmasiyla
baglantili bir iglemdir.

- Pazarlama kavrami firma uygulamasinda ¢ok dinamik bir yap1 ¢ergevesinde

stirekli olarak degisebilen ortamlarda yiirtitiillmektedir.
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Farkli bir ifade ile oOrgiitlerin ve bireylerin hedeflerine uygun bi¢imlerde
degisimleri saglamak {izere, hizmetlerin, diislincelerin ve mallarin yaratilmasini,
dagitimlarini, satis ¢abalarmi ve fiyatlandirilmasini saglayan uygulama ve planlama

stirecidir (Yiikselen, 1989, s.13).

Pazarlama kavrami; pazarlama yonetimleri ve amacg pazarlar belirlenmesi,
vasifli miisteri fiyat1 yaratmak, iletmek ve ifade etmek yolu ile miisteriler kazanilmast,
onlar1 gelistirme ve elde tutma ilmi ve sanatidir. Pazarlama kavraminin agiklanan bu
onemli yonlerinin ve 6zelliklerinin tiiketiciler lizerinde sagladig yararlarin fazlaligi bu

kavramin iiretici i¢in ne kadar vazgeg¢ilmez bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir.

Pazarlama kavrami karsilanmamis talepleri ve ihtiyaglar1 belirleyen; bunlarin
muhtemel karliligini ve biiytikliigiinii tanimlayip 6l¢iilmesini saglayan; organizasyonlarin
hangi amag pazarlara en iyi bigcimde hizmet verilebilecegini belirlemeye calisan; 6ncelik
verilen bu pazarlara hizmet edebilecek programlara, hizmetlere ve iiriinlere karar veren
ve olusturulan organizasyonlardaki herkesin miisterileri diisiinmesi ve onlara hizmet
etmesini isteyen ortaklik fonksiyonudur (Kotler, 2004, s.11). Kisacasi pazarlama kavrami
bir isletmenin, isletme ile tiiketici arasindaki degisim ve iletisimi amag edinmis etkinlikler

butinudir.

1.2. Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi

Insanlik gegmisi kadar eski sayilabilecek pazarlama ¢abalari, paranin
bulunmadigi yillarda da panayir ve pazarlarda bireyler tarafindan bir sekilde
uygulanmaktaydi. Kuramsal ve bilimsel olarak pazarlama kavrami diisiincelerinin
gelisimi yaklasik olarak 100 yillik bir gelenege ait olmakla beraber, genel olarak kisilerin
pazarlama adma Onemli bir gayret gosterdikleri agik bir gergekliktir. Bu gayretler
etrafinda pazarlama diisiincesi lirlin ve liretim odakliliktan miisteri ve pazar odakliligina
dogru bir yonelme sergilemistir (Mucuk, 2004, s.7). Pazarlamadaki bu gelisim tiiketici ve
pazar1 6n plana ¢ikararak {iriin ve liretimi arka plana itmistir. Gegmisi bir agira dayanan

bu kavram gelisimini hizla siirdiirerek glintimiizdeki modern halini almistir.

1.2.1. Uretim Anlayisi
Bu donem 1930°1u yillara kadar kapsamli bir sekilde devam etmistir. Bu anlayisa

gore pazarlama kavraminin hedefi iiretimde kaliteyi ve verimi yiikseltme ve dagitim



sistemlerinin aktif hale getirilmesini saglamaktir. Bu yaklasima gore kullanicilar

biitgeleriyle barigik olan mallart satin almaktadir (Mucuk, 2004, s.8).

Yonetim “ne liretiyorsam onlar1 satarim” anlayisina sahiptir. Kullanicilar bu
donemlerde iiretim durumlaria yogunlasmis olup kullanicilarin taleplerini, beklentilerini
dikkate almamiglardir. Yani arz yoniine 6nem veren, talep yoniinii ise dikkate almayan

bir anlayis egemendi (Kasiket, 2007, s.24).

1.2.2 Uriin Anlayis1

Uriin anlayisinin iiretim yaklasimina benzemesiyle birlikte kimi durumlarda
farkli bir 6zellik gosterebilmektedir. Bu anlayis; ideal sekilde tiretilebilecek bir malin,
miisterilerin tiimiiniin ya da genelinin isteyebilecegi bicimde olmasi gerektigi temeline
dayanmaktadir (Cetinel, 2005, s.6). Bu nedenle; 1900’1 yillarin basiyla II. Diinya savasi
arasinda kalan yillarda yaygin olan pazarlama kavrami diisiinceleri ortakliklarin
tirettikleri iirlinii iyilestirmelerine doniik bir donemdir. Bu donemin iiretim agirlikli
evreden farki kullanicinin bilinglenip hazir mallar arasinda kaliteli olanlari,
gereksinimlerine en iyi cevap verenleri belirleyip se¢cmesinin sonucu olarak rakipleri daha
kaliteli mallar iiretmeye zorlamalaridir. Ayrica bu evrede reklam ve rekabet faaliyetleri

de artis gostermeye baslamistir (Kasikei, 2007, s.26).

Tim bu gelismeler tiiketici haklarin1 korumus, rakiplerin daha kaliteli Giriinler
tiretmelerini  saglamig, geleneksel pazarlama yontemlerinden modern pazarlama

yontemlerine gecisi saglamis ve tiikketim bilincini olusturmustur.
1.2.3 Satis Anlayis1

Satis yaklasimi anlayist 1930°1u yillardan sonra meydana gelen ve 1960’11 yillara
kadar uzanan bir evrede kapsamli bir sekilde izlenmistir. Satis anlayis1 toplam arzlarin
artt1g1 ve taleplerin yetersiz olmaya bagladigi donemdir. Satis odakli bu anlayis yillarinda
tiretim anlayis1t 6nemli bir sorun olmaktan c¢ikarak en Onemli sorun iretimlerin
tiketimlerden fazla olmasidir (Ecer & Canitez, 2004, s.7). Bu sartlar etrafinda hig
kuskusuz rakipsiz olan iireticilerin tahtlar1 da ciddi manada sarsilmaya baslamistir.
Sadece kendi basina karli bir bigimde iiretim yapilmas yeterli olmamaktadir. Uretimden

cok tiretilen iirlinlerin satilmalari, bu evrede odak noktasi durumuna gelmistir.



Gerek bireysel olarak yapilan satiglarda, gerekse reklam etkinliklerinde kisileri
tesir altina alma yontemleri gelistirilmis; aldatici, yaniltict beyan ve reklamlara etkili
olarak bagvurulan “baskili satis yontemleri” ise kapsamli bir sekilde kullanilmistir. Satis
yaklasimi anlayisinin 6zgiin diisiince tutumu “ne liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini

bileyim” bigiminde belirtilmektedir (Mucuk, 2004, s.9).
1.2.4 Pazarlama Anlayisi

1950’1i yillarin ortalarina gelindiginde bazi biiyiik kuruluslarda pazarlama
yaklasimi anlayis1 gelismeye baslamistir, kullaniciyr tatmin ederek kazang saglama
yaklagimi 1965 yilindan sonra basta Amerika olmak iizere modern toplumlarda
yayginlagmistir. Sadece satis ile alakali etkinliklerin degil, farkli birimlerde daginik
olarak yer almis biitliin pazarlama ile alakali etkinliklerin bundan sonra bir pazarlama
kism1 ¢evresinde birlestirilmesi yoluna gidilmeye calisilmistir (Mucuk, 2004, s.9). Bu
anlayisin hem tiretici hem de tiiketici agisindan olusturdugu bu yararlar biitlin kiiltiirler
icerisinde kabul gormiistiir. Toplumun her kesimi pazarlama ihtiyacin1 bu anlayis

icerisinde gerceklestirmistir.

1965 yilindan sonra dis ticaret artis gostermis, globallesme kavrami ortaya
cikmis, iletisimin yayginlagmasi ile ¢evreci ve tiiketici hareketler gelistirilmis ve buna
paralel olarak {iretilenlerin satilmasi cabalarinin pazarlama kavrami adina yeterli
olmadigi, pazarlama kavramimin baska bir seviyede olmasi gerektigi fazlasiyla
tartisilmaya devam etmistir. Pazarlama kavramindaki bu doniisim ve degisime baglh
modern pazarlama yaklasimma gore pazarda kullanicilarin istek, beklenti ve
ithtiyaclarinin tatmin edilmesiyle amaglanan kazanca ulasilabilecegi belirtilmistir.
(Mucuk, 2004, s.9). Bu modern anlayisla birlikte tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu tiriinlerin
elde edilmesi daha kolay hale gelmistir.

Pazarlama yaklagimimin Avrupa ve diger toplumlarda takip ettikleri seyir ise
farklilasmaktadir, dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise bu anlayislarin pazarlardaki
genel ilgileri gosterdikleridir. Aynmi1 boliimlerde hizmet veren sirketler farkli anlayislar
benimseyebilecekleri gibi, bir sirket ayn1 anda birden fazla pazarlama yaklagimim
uyguluyor veya benimsiyor olabilir (Kasike1, 2007, s.26). Pazarlama kavrami bir sirketin
esas fonksiyonlarinin en oOnemlisidir. Sirkete bagh diger biitin boliimler dogrudan

pazarlama kavramina hizmet etmektedir.



Pazardaki kullanicilarin asimetrik olarak bilgilenmeleri (farkli bilgilere sahip
olmalar1), pazarin tiimiinde pazarlama idarelerinin bakis acis1 farkliliklarindan olusan ve
yeterli iletisimin olmamas ile farkli pazarlama yaklasimlari i¢ ige gecebilir. Giinlimiiz
toplumlarinda da pazarlama yaklagimi iliskisel pazarlama ve pazar odaklilik ile toplumsal
pazarlama anlayiglarina uygun gayretler icerisinde iiriin, liretim ve hatta kismen satig
anlayislari ile pazarlama imkanlarina olanak veren kurumlarla karsilanmaktadir. Yani bir
lrlinlin iretiminden dagitimina; dagitimindan kullaniciya ulastirilmasimma kadar

olusturulan stratejiye pazarlama dersek yanlis bir tanim yapmis olmayiz.

Gelismis ekonomilerde iletisim durumunun yayginlagmasi, kullanicilarin
bilinglenmesiyle kullanici odakli olmayan etkinliklere verilen tepkilerin daha kisa
zamanda ortaya ¢ikmastyla sirketler zarar gormektedir. Bu ylizden pazar odakli olunmast,
kullanicilarla uzun siireli beraberlikleri kaliteli bir bigimde siirdiirebilme ve tiim bu
gayretler icerisinde toplumsal refahin gozetilmesi, giiniimiiz pazarlama anlayis

¢abalariin olmazsa olmaz durumu haline gelmistir (Ecer & Canitez, 2004, s.7).

Pazarlama diinyas1 degisen pazar kosullari, teknolojik gelismeler nedeniyle
olusan fonksiyonel farkliliklar, gelisen kullanici bilinglenmesi ve globallesme karsisinda
farkli arayislar igerisine girerek pazarlama anlayisinin daha da ileriye gotiirilmesi
amaglanmistir. Bu ¢abalar sonucunda pazar odaklilik, iliskisel pazarlama ve toplumsal
pazarlama kavramlari meydana gelmistir. Bu ¢abanin olusmasi igin bir sirketin diger
sirketlere kars1 farkli iistlinliiklerini siirdiirmek, artirmak veya gelistirmek i¢in siirekli

calismas1 gerekmektedir.

Toplumsal pazarlama anlayisina gore isletme kullanici ihtiyag ve isteklerine
uygun miisteri memnuniyetini saglayan mamullerini rakiplerden daha verimli ve istekli
bir bigimde pazara aktarirken toplumun ve bireylerin refahi ve ¢ikarlarin1 gbz oniine
almalidir. Ornek olarak, isletme uygulamalari esnasinda cevre kirliligine sebep
olunmamali ya da orgiitsel ¢ikarlara ulasmanin yaninda, bazi toplumsal yararlar saglayan

etkinliklerde bulunulmalidir. (Kasike1, 2007, s.28).

Pazar odaklilik yaklagimi ise mamul gelistirilmeden once sirketlerin,
tiiketicilerin ne istediklerini tespit etmelerini gerektirmektedir. Bu yoniiyle pazarlama
arastirmalar1 pazarlama yaklagimimin uygulanmasinda hayati bir 6nem tagimaktadir.

Berkowitz, Roger, Steven & Rudelius, 1997, s.21)’de pazarlama gelisiminin bir diger



halkasin1 pazar odaklilik olarak isimlendirmekte ve pazar odaklilik kavramini pazarlama
yaklagiminin uygulanmasi bi¢iminde agiklamaktadir. Bu agiklamalara gore pazar

odaklilik;

- Tiiketici gereksinimleri ve rakiplerin kabiliyetleri ile alakal1 bilgilerin toplanmasi,
- Bilgilerin is birimlerinin arasinda yayilmasi,
- Bilgilerin tiiketici degeri olusturmak i¢in kullanilmasidir.

Oyle ki kullanicilara satis miktarmi artirmak fikri ile organizasyonun biitiin
birimleri ile miisteriyi tanima ve anlamay1 amaglayan ve gayret gosteren bir olusum

bulunmaktadir.

Iliskisel pazarlama anlayisinin pazarlama evriminde kabul edilmesi ve
arastirtlmaya baslanmasi ile pazarlama yonetiminde odak noktasi olan 4P (pazarlama
karmasi) ongoriilerinin yeterliligini kaybettigi doneme denk gelmektedir. Modern is
diinyas1 egilimlerinin yayginlasmasi ve yeni arastirmalarin dahil olmasi ile pazarlama
karmasi yetersiz kalmis, isletmecilerin isteklerine cevap veremez bir hale gelmistir.
(Erdogan, 2013, s.12).

Olusan bu yetersizlikler sonucunda isletmeler iliski odakli pazarlama anlayisi
gereksinimini ortaya ¢ikarmistir. Artan rekabet ortamlarinda kullanicilarini kaybetmek
istemeyen isletmeler, kendilerine bagli kullanicilara yonelerek; uzun dénemde tiiketici
birlikteliklerini saglamaya baglamistir. Tiiketicilerle tek seferlik degil, siireklilik arz eden
bir birlikteligin kurulmasi amaglanmistir. Kisaca iliskisel pazarlama kavraminin esas
bilesenleri karsiliklilik, baglilik, vaat ve giiven olarak ifade edilebilmektedir. (Erdogan,
2013, s.12). Miisteri gereksinim ve isteklerinin bilyiik bir dogrulukla karsilanmasi hig

kuskusuz pazarlama kavraminin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Neil Borden tarafindan 1960’11 yillarda ortaya atilan bu anlayis 4P’nin
(pazarlama ilkesi) temel diislincelerinden biri olmustur. 1960’11 yillardan giintimiize
kadar degisen tiiketiciler diinyada pazarlama kavramlarini giincellemis ve degistirmistir
(Van Waterschoot & Van den Bulte 1992, s. 83). 4P ilkesini bir yontem olarak
gelistirilerek pazarlama kavraminin bu bilesen ve yaklagimlar ile olusturulmasini ifade
eden ise McCarthy’dir (Berry 1990, s. 10). Meydana getirilen 4P formu (Fiyat, Uriin,
Tutundurma, Dagitim) genis bir sekilde kabul goéren McCarthy’nin anlayis1, zaman i¢inde

saticilar aktif, alicilart ise pasif gordiikleri icin elestiri almistir (Stimer & Eser 2006, s.



168). Kotler (1972, s. 46) ise pazarlama kavraminin artik bir programli davranig bilimine
biirlindiiglini ve bu bilimin satict ve alici sistemleri igindeki hizmet ve iirlinleri
arastirdigindan bahsetmistir. Pazarlama karmasi formuna ise zaman igerisinde eklemeler
yapilmis ve Asher (1987, s. 21) ise pazarlama kavraminin 5. bir “P”si oldugunu, Berry
ise (1990, s. 10) ise 2C’den (miisteri uygunlugu ve miisteri hassasiyetinden) bahsetmistir
(Stimer & Eser 2006, s. 170). Pazarlama kavraminin olusumunu ve pazarlamaya biitiinciil
bir anlayis ise bugiin Philip Kotler tarafindan sunulan Pazarlama 3.0 anlayisi ile ortaya

konulmustur.

1.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Gecis

Tiiketici bagimliliginin olusturulmasi, hizmet veya iiriine dair kullanicilarin
iletisim uygulamalar1 ile ikna etmek ve bilgilendirmek i¢in ortaya atilan biitiinlesik
pazarlama iletisimi tiiketicilere ulasilmasinda 6nemli bir adimdir (Yolag & Demir, 2004,
s. 122). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelinde kullanicilar bulunmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin odak noktasinda tiiketiciler bulundugundan amag
markaya ait bilinirligi ve sadakati olusturmak, kullanicilar1 satin almaya yonlendirmek,

yeni kullanicilar kazandirmak ve mevcut tiiketicilerin korunmasidir.

Bircok pazarlamaci tanitim ve pazarlama programlarini ayri bir sekilde
yonetmek ve planlamak yerine daha verimli bir bigimde iletisim kurmak ve amag
pazarlara diizenli bir goriiniim sunulmasi i¢in ¢ok yonlii tanitim ve pazarlama araglarinin

planli hareket etmeleri gerektigini 6ne siirmiislerdir(Belch & Belch, 2009, s.11).

Pazarlama kavraminin gelisimi 1980'l1 yillardan baslayarak kiiltiirel, ekonomik,
teknolojik ve sosyal farkliliklardan etkilenerek hayatin her aninda goriilmektedir.
Bilhassa iletisim teknolojisindeki gelismeler, degisimleri hizlandiran esas 6ge olarak
karsimiza ¢ikmistir. Giiniimiiz iletisim teknolojileri global sartlara ayak uydurmak icin
etkinliklerde yeniligi ve degisimi benimsemis pazarlama iletisim kavrami yerine

Biitiinlesik Pazarlama iletisim kavrami yerlesmistir (Ozgiil, 2008, s.134).

Bir¢ok pazarlama kavrami uzun vadeli programlarla degistirilmis ve yerini farkli
programlara birakmigtir. Boylece geleneksel pazarlama kavraminin zamanla aginmus,
yerini siirdiiriilebilir bir durum olan biitiinlesik pazarlama iletisim kavramlarina
birakmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisim kavramlari, miisteri ve pazarlamaci arasindaki

deneyim ve enformasyonun gereklilikleri iistiinde yogunlasmistir (Kaya, 2003, s. 364).
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Miisteri ne kadar memnun olursa o derecede markaya baglanmakta ve {iriin ve hizmeti
almaya devam etmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi de kendisine bunu amag
edinmis ve gerceklestirilen satiglarin artirilmasinda miisteri memnuniyeti 6nemli bir rol

oynamigtir.

Hem kiiresel hem de yerel alanlarda etkin sirketler yerel ve ulusal farkliliklart
g0z Oniine alarak pazarlama iletisimi etkinliklerini siirdiirmelidirler. Bunlar1 yaparken de
iilke genelinde pazarlarin tiimiinde ayni sdylemleri kullanmaya ve biitiinlesmis mesajlari
iletmeye dikkat etmelidirler. (Kaya, 2003, s. 364). Modern etkilesimli iletisim teknikleri
g0z Oniine alindig1 zaman, igletmeler yalnizca, kullanicilarina nasil ulastiklarina degil
ayni zamanda kullanicilarin kendilerine ulagmalarin1 saglayacak yontemleri nasil

bulabilirim sorusunun cevabini da dikkatle arastirmalidir.

Bunlarla birlikte iceriden disartya dogru bir durumu isleyen biitlinlesik
pazarlama iletisim kavrami, kullanicilara iletilmek istenen mesajlarin yerine kullanicinin
ihtiya¢ duydugu mesajlar1 tagimaktadir (Kaya, 2003, s. 368-369). Bu geleneksel iletisim,
kitle iletisim araglariyla bireysel ve biitlinlesmis iletisimlerin 6n planda oldugu, kullanici
odakli iki yonlii ve karsilikli bir etkilesimdir. Bunun yaninda biitiinlesmis pazarlama
iletisim kavrami, anlayisinin biitlinciil 6zelligiyle biliylik bir ayrim olusturmasi ve
davraniglar1 etkilemesiyle birlikte dogrudan gozlenebilir tutumlari da etkilemeyi

kendisine amag edinmistir.

Biitlinlesik pazarlama iletisim kavrami kisa donemli politikalar yerine uzun
donemli politikalar1 hedefler. Firmanin markas1 ve imaj1 i¢in atilabilecek her adim,
dikkatle arastirilmalidir. Biitiinlesik pazarlama iletisim kavraminin amaci, hedef kitlelerin
satin alma tutumlarini yonlendirmek ya da direkt etkilemektir (Biiyiikbaykal, 2001, s.
322).

Biitiinlesik pazarlama iletisim kavramlarinin gelisimine ve degisimine sebep

olan farkliliklar1 maddesel olarak su sekilde agiklayabiliriz (Bozkurt, 2000, s.25):

Pazarlardaki iistiinliiklerin devamli olarak taraf degistirmesi
- Sirketler arasindaki rekabet dalgalanmalari

- Kullanici egilimlerindeki degisimler

- Ekonomik ve kiiresellesme alanlarindaki degisimler

- Teknoloji arenasindaki dinamizm

11



- Geleneksel olarak olusturulan reklam kanallarinin azalan etkileri
- Reklam veren sirketlerin degisen istekleri
- Geleneksel olarak olusturulan reklam kanallarinin artan maliyetleri

- Ucuzlayan maliyetler ve veri taban1 olusturma kolayliklar1

1.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanim ve Kapsam

Birgok arastirmaci ve yazar bu iletisim kavraminin nasil bir yontem izlemesi
gerektigine ve ne olduguna dair goriis birligine varamamustir. (Schultz & Kitchen, 1997,
s. 8).

Gorts birligine varilamamasinin nedenleri asagidaki gibi agiklanmaistir:

Nowak & Phelps (1994)’¢ gore, bu iletisim kavrami s6z konusu oldugu zaman
2 alg1 ortaya konmustur. Birincisi; pazarlama reklamciliginda iletisiminin ne oldugu ve
ne anlama geldigi hususunda goriis birligine varilamamasidir. Ikincisiyse reklam
faaliyetleri ile ilgili saglam bir gostergenin olmamasidir. (Cornelissen & Lock, 2000, s.
13). Goriis birligine varilamamasinda pazarlama kavraminin ¢ok genis yelpazeler ve

farkl alternatifler igermesinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Tanimlamalar; islemsellestirmeye ve kavramsallastirmaya doniik olarak iki
bolimde ele alinmaktadir. Kavramsallagtirmaya doniik “orkestrasyon”, “modern
reklamcilik”, “bir mekandan alisveris”, “piiriizsiiz iletisim”, “biitiinlesmis pazarlama
iletisim kavramlar1” gibi tanimlarla belirtilirken; islemsellestirmeye doniik tanimlamalar
ise pazarlama iletigimi, halkla iligkiler, pazarlama ve reklamlar ile ifade edilebilmektedir

(Sever, 1998, s. 1-2).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin firmanin iletisim etkinliklerinin tamamindan
olustugu soOylenebilir. Bu iletisim kavrami tam manada bir teskilatin biitlin iletisim
etkinliklerinin planlandig1 bir olusum olarak adlandirilmaktadir. Hedef kitlelerin tek bir
ses, imaj ve mesajla verilmesi i¢in planlanmis boyle bir yaklasimin zorunlulugu
belirtilmektedir (Bozkurt, 2000, s. 16). Belirtildigi gibi hedef kitlelere seslenebilmek,
cagrisim yapan bir ifade secebilmek ve bir mesaj bulundurmak firma i¢in kagmilmaz

olmaktadir.

Gonring’e gore bu iletisim kavrami; orgiit amaglarina uygun olarak ¢ikarimlarda

bulunarak, sirketlerin 6z kaynaklarimin en ileri seviyeye getirilmesi ve bu sayede
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iletisimde verimlilik ve etkinligi olusturmak i¢in bir tek planlama rejimiyle iletim
dengelerini birlestiren bir degisimdir (Korkut, Akyol &Aktas, 2005, s. 422). iletisim
kavraminin diizenlenmesinde, planlanmasinda yukaridaki paragraftan anlasilacagi iizere
isletmenin de temel amagclarindan olan firma degerini maksimize etmenin amacglandigi

sOylenebilir.

Iletisim, pazarlamanin hem siireci hem de kavramidir (Bozkurt, 2000, s. 16;
Yilmaz, 2006, s. 64). Ebren (2000) iletisim kavramini hem kavram hem siire¢ olarak
adlandirmistir. Kavramsal olarak bakildigi zaman; pazarlarda farkliik ve ustiinlik
olusturacak tiim yaratic1 pazarlama iletisimi etkinlikleri pazarlama ile bir isbirligi
olusturacaktir. Bu paragraftan cikarilabilecek temel sonucun yeni ve farkli uygulamalar
kullanilarak pazarlama ile birlikteligin saglanarak iletisim kavraminin buna gore

diizenlenmesidir.

Siiregsel bakildigi zaman ise biitiin iletisim etkinliklerinin koordine edildigi bir
olusum olarak agiklanabilmektedir (Karayel Bilbil, 2012, s. 198). Bireysel ve kitlesel
iletim firsatlarinin arttig1 bir dénemde iletim teknolojisinin hizla gelistigi bir kosulda
pazarlama iletiminin maliyetli olmas1 ve ¢ok etkin uygulanmasi sonucunda bu iletisim
kavraminin 6nemi ise siirekli bir sekilde artabilmektedir (Calik & Siitiitemiz, 2013, s.

138).

Iletisim kavramu, tiim kullanicilarla temas durumlarinda, tiim pazarlama iletisimi
vasitalarint kullanarak ayni zamanda, tutarli, sinerji yaratarak ve planli bir sekilde
kullanicilarin davranislarinda satin almaya yonelik pozitif siireglerin olusmasinda 6nemli
bir gérev almaktadir (Tek, 2006, s. 248; Erdem, 2009, s. 43). Belirtilen nedenlerden
dolay1 iletisim kavrami, tiiketicilerin ihtiyag ve gereksinimlerine gore diizenlenmeli,
isletme ve tiiketicilerin ¢ikarlar1 dogrultusunda kararlar alinmasini1 gerektirmektedir. Bu
diizen yaklagimlari iginde biitlin Ogelerin dengeli ve kullanici gereksinimlerinin
doyumuna ydnelmis olmasi gerekmektedir. Ornek olarak; pazarlama béliimleri kredili ya
da taksitli satislar1 6nermekteyken finansman birimleri yogun bir sekilde kredi siyaseti
uygularsa bu durum hedef kitle iistiinde olumsuz sonuglar doguracak, sirketleri manevi

ve maddi kayiplara ugratacaktir (Mucuk, 1991, s. 11-12).

Biitiinlesik pazarlama iletisim kavrami bunun yani1 sira hedef Kitlenin

belirlenmesi ve istenilen tepkinin elde edilmesi icin kaliteli bir sekilde planlanmig
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tutundurma uygulamasimin sekillendirilmesini kapsamaktadir (Kotler & Armstrong,
2010, s. 431).

Tsikirayi, Muchenge & Katsidzira (2013)’¢ gore kurumsal sektorlerin
genislemesi ve gelismesini kolay bir hale getirecek farkli durumlardan pazara verilen
mamullerin varliklar1 hususunda girisimci bireylerin egitilmesi veya kalite, hizmet
niteliklerinin etkinligi ve yararlarinin 6gretilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in yoneticilerin
etkileyici bir iletisim pazarlama karmasini uygulamasi yani biitiinlesik pazarlama iletisim

karmasinin uygulanmasi zorunlu bir durum olarak belirtilmektedir.

1.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Karmasi

Agir rekabet ortamlarinda iirlin tiirlerinin artmasi, kalite kavraminin ¢ok fazla 6n
planda tutulmasi, marka kavrami hususunda ¢ok fazla titiz davranilmasi igin sektorlerde
farkliliklar yaratmak gerekmektedir. Ulasilmak istenen kullanicilar ile iletisim
kavraminin devamliligi hem kullanicinin ihtiyag ve isteklerine hem de sirketin strateji ve

misyonlar1 ile mevcut durumlardan yola c¢ikilarak hedeflerin ve tahminlerin esasina

baglidir (Korkut, Akyol & Altas, 2005, s. 429).

Armstrong & Kotler (2010)’a gore iletisim kavrami konsept dogrultusunda
markalar, organizasyonlar ve sirketler hakkinda tutarli, net ve basar1 igin birg¢ok iletigim
kanalim diizenli bir sekilde koordine etmelidir. Iletisim kavrami; reklamcilik, halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme gibi farkli iletisim metotlarini iistlenmis,
genis icerikli ¢ekime dayanan bir ifade olarak agiklanmaktadir (Nakip, Varinli &Giilmez,
2012, s. 220). Bu kritik nokta ise optimum iletisim, tutarlilik ve aciklikla birlikte
verimliligin saglanmasi i¢in 6zenli ve dikkatli hazirlanan ve 1yi koordine edilmis bir
pazarlama iletisim Orgiitiidiir. 1990’11 yillarda Babiir Tosun pazarlama iletisim karma
teknolojisinde gelisimlerin yer almasiyla birlikte bu farkli olusumda, POP (point-of
purchase), pazarlama halkla iligskileri ve dogrudan pazarlama gibi kavramlari
aciklamaktadir (Cinarli, 2009, s. 13). Bu iletisim kavraminda; pazarlama halkla iliskileri,
reklam, satin alma noktasi iletisimi (POP), dogrudan pazarlama, kisisel satis, satis

gelistirme gibi alt1 esas bilesen olarak ifade edilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisim kavraminin, kurum ve firmalar tarafindan
olusturulan hizmet ya da tiriinler ile alakali verilebilecek her fikrin kullanic1 odakli ve

satin alma tutumlarina kars1 bir davranis sergileyebilecek sekilde iletim boyutlarinin 6nde
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tutulmasi ve bir diizen iginde yonetilerek, alternatif bir anlayis ve isbirligi olusturulmasi
siirecleri oldugu belirtilebilir (Bozkurt, 2014, s. 139). Onem derecesinden &tiirii belirli
bir diizen icerisinde tiim fikirlerin degerlendirilmesi bu fikirlerden kullanici odakli
olanlarin ve satin alma tutumlarmi etkileyenlerin seg¢ilmesinin Onemli oldugu

belirtilmektedir.

Pazarlarin canli yapilarin1 oOlusturmus iletisim disiplinlerinin ve biitiin
faaliyetlerin birbiriyle uyumu ve ilgili olma zorunluluklar1 bu iletisim kavramlarinin
olusmasina neden olmustur. Bu araglar genel basliklari ile birlikte su sekildedir. (Erdem,

2009, s. 43; Calik & Siitiitemiz, 2013 s. 140):

. Kisisel Satig

. Reklam

. Dogrudan Pazarlama

. Pazarlama Halkla Iliskiler

. Satin Alma Noktas iletisimi

. CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi)

. Ticari Fuarlar ve Sergiler

co N o o A W N PP

. Sponsorluk

Aragtirmanin bu kisminda; ayrintili bir bi¢imde anlatilan pazarlama iletisiminin
konulari, biitlinlesmis pazarlama iletisim kavramiyla degerlendirilerek ve genel
gecerliligi onaylanmis bu anlayislar glinlimiiz gelisimlerinin ve degisimlerinin 1518inda
pazarlama iletisimi bilesenlerinin uyumlu ve biitiinsel bir yapilanmayla daha ¢ok verimli

sonuglar elde edebilecegini belirtmektedir.

1.5.1. Kisisel Satis

Pazarlama iletisim karmasi; bireysel olmayan ve bireysel satis (dogrudan
pazarlama, halkla iliskiler, satis promosyonu) araglarini kapsamaktadir. Pazarlama
kavraminin esas hedefiyse yalnizca satis degil kullanici tercihlerinin iyi anlasilmasi ve
bunlarin yonlendirilmesidir. Bireysel satis anlayisi bu yoniiyle biitiinlesmis pazarlama
iletisim kavraminin en degerli boliimiidiir. Bu yiizden bireysel satis; iliski kurmak ve satig
yapmak maksadiyla olusturulan, bireysel bir sunudur (Bozkurt, 2014, s. 239). Bireysel

farkliliklar1 dikkate almadan toplumsal dengenin saglanmasi diisiiniilemeyeceginden
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bireysel satigin 6nemi iizerinde durulmalidir. Bireysel satis politikalarindaki basari, toplu

basarmin anahtar1 olabilmektedir.

Bireysel satiglar eski promosyon metotlarindan olmakla beraber tiiketiciyle
karsilikl1 iletisime dayali oldugundan en etkileyici iletim bigimidir. Kisisel satigla reklam
arasinda en biiyiikk farklilik bireysel satislarda kisisel bir iletim metodu egemenken
reklamlarda ise kitlesel iletim metotlar1 hakimdir. Dolayisiyla mal, kisisel iletisim, hizmet
ya da satis¢inin takdimini, kullanici ihtiyag ve istekleriyle, davranis ve tutumlarma gore
sekillendirmesinden otiirii daha fazla esneklik duygusu gerektirmektedir (Mucuk, 1991,
S. 206). Pazarlama olusumunda etkileyici bir metot sayilan bireysel satis, hedef kitle ile
dosdogru irtibat kurmay1 amaglamaktadir (Bulut, 2014, s. 68). Bireysel satisin bu 6nemi
kitlesel basarinin yakalanmasinda oldugu gibi firmanin amaclarina ulagsmasinda da etkili
olmaktadir. Bireysel satis yontemi alaninda uzman satis elemanlar1 ve bagimsiz calisan

personellerden de olusabilmektedir.

Cakmak (2011)’e gore dogrudan ve kisisel satis 6gelerinin benzer ifadeler olup
olmadiklar1 arastirilmalidir. Bireysel satis etkinlikleri bir sirketin kendi biinyesinde
yetistirdigi satis elemant ile gergeklestirilirken, dolayli satis etkinliklerini olusturan satig
yetkililerinin ise sirketin bireysel satim elemani olmayip mamullerini pazarladiklar
sirketle anlagsma Olgiisiindeki kosullarla kendi kendine c¢alisan serbest elemanlardan

olusmasidir.

1.5.2. Reklam

Tutundurma karmasi ve pazarlamanin istiinde en ¢ok durdugu konulardan biri
reklamdir. Bu kavram ile hizmet, iiriin, bireylerin tercihleri ve bireyler pazarlama boyutu
icerisinde diistintilmiis bunun sonucunda ise reklam kavraminin igerigi genisletilmistir.
Bu diisiinceden yola ¢ikarak biitiin pazarlama faaliyetlerinin bir biitiin olarak goriilmesi,
reklam kavraminin pazarlama iletisi biciminde algilanmasina sebebiyet vermistir (Kutay,
2013, s. 7). Pazarlama degisim yonelimleri, arastirma faaliyetlerinin hedeflenmesi,
kopyasi ve zamanlamasidir. (Ducoffe & Curlo, 2000, s. 258). Reklam tutundurma ve
markalagsmada ¢ok Onemli bir etkendir. Reklam sayesinde hedef kitlenin tamamina

ulagabilen {iriin tiiketici tercihlerinin degismesini saglamaktadir.

Pazarlama iletisim kavramlarinda goriildiigii tizere biitiinlesmis pazarlama

kavramlarinda da en onemli durumlar deger yaratma, ikna etme, animsatma, birikim
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yapma ve ortakliklarin diger amaclarina yardimei olmaktir. Etkileyici bir reklam ile iiriin,
prestijli, zarif, Gistiin ve rakip firmalardan daha ¢ok dikkat ¢ekilmesini saglayabilecektir
(Tek, 2006, s. 249). Dikkat ¢ekme, ikna etme, tutundurma, giiven ve kalite 6gelerini
tiikketici zihninde canlandiran reklam iirline olan inancin giiclenmesine, tercih sebebine,

degerin artmasina neden olmaktadir.

Yiiziiklerin Efendisi filminin tiglemesini takiben Yeni Zelanda tilkesinin tanitimi
icin 18,6 milyon dolarlik yatirirm yapilmistir. Yeni Zelanda basbakani Helen Clark,
Yiziiklerin Efendisi filmindeki evleri kisisellestirmis ve bu filmle iilkesini diinya
tilkelerine tanitabilmistir. (Hudson & Richie, 2009, s.221). Reklam, pazarlama konusuna
dahil edilen her unsurun planlanan hedeflerle tatmin edici bir kitlesel iletim yontem ve
araclartyla bedel 6denerek yapilmis programlardir. (Babacan, 2015, s. 59). Reklamlar
kisa donemde, kullanicilarin motive edilmesi ve tiiketicilerin satin alimina ikna edilmesi,
uzun donemde de gelirlerle ileride hizmet ya da iirline bir ragbet olusturulmasini
hedeflemektedir (Seyhan, 2007, s. 85).

1.5.3. Dogrudan Pazarlama

Bu pazarlama cesidi baz1 pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan dogrudan
postalamayla ayni anlamdayken, bazilar1 kuponlarmm veya bilgilerin kullanicilara
iletilmesi oldugunu kabul etmektedir. Diger bir grup ise aracisiz dagitimlari, dogrudan
pazarlama olarak gérmektedir. ifade edildigi gibi dogrudan pazarlama, karmasikliklarina
ragmen bilyiik bir satig boyutuna ulasilmast, kullanicilara kolayliklar getirmesi ve iletigim
teknolojilerindeki gelismelerin sonucu olarak sirketlerin vazgecemeyecegi bir program

haline dontismiistiir (Odabasi, 1995, s. 160).

Bu pazarlama tiirii aslinda iriinlerin bireyler ile bizzat iletisim kurma yolu ile
bireylerin ev veya isyerlerinde satis1 gerceklestirmektir. Tiirkiye’deki ev hanimlar1 da bu
anlayis ile birlikte vitamin, ev bakimi ve kozmetik vb iiriinleri pazarlayan isletmelerde is

olanagi yakalamislardir.

Pazarlama stratejilerindeki degeri giderek artan ve uygulanmasi diinya ¢apinda
siklasan dogrudan pazarlamanin, toplumumuzda bilhassa 1990 yilindan itibaren etkin
oldugu ve istekler dogrultusunda ileri derecede kullanim yogunluklar1 goériilmektedir.
Hizli bir sekilde gelismesinin esas nedenleri; modern is hayatinin temposundan

taleplerinin karsilanmasi, kisilerin aligveris yapmaya zaman ayiramamalari durumunda
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aligveris yapma imkanlarini sunmasidir. (Odabasi, 1995, s. 150). Alisveris yapmaya
zaman aylramamanin beraberinde getirdigi bu anlayis farkli sektorlerin dogmasina
sebebiyet vermistir. Hem insanlarin para kazanmasi hem de istedigi iirlinii elde

edebilmesi bireyin yagsamina kolaylik getirmistir.

Sirketlerin sunduklar1 hizmet ve liriinii alma olasilig1 yiiksek olan hedef kitle ile
iletisim ve uzun vadeli beraberlikler kurma diger tercih etme sebepleri arasinda
gosterilebilir. Global agidan da génderim kanallarinin gesitli ve hizli olmalar1 dogrudan

pazarlama programlarini da yaygin hale getirmektedir (Pirnar, 2008, s. 15-16).

Telefonla pazarlama, katalogla pazarlama ve dogrudan posta gibi geleneksel
dogrudan pazarlama etkinlikleri yaninda gilintimiizde ¢evrimic¢i hizmetleri, e-posta, TV,
radyo, faks, telekonferans, video gibi etkilesimli elektronik ticaret ve medya araglarinin
cok hizli bir bicimde gelismesi, kullanici profilleri ve tiiketicilerin degisen hayat
tutumlari, pazarlama kavraminin faydalandigi teknolojilerin yayginlagmasi ve degismesi,
kullanic1 odakl bir pazarlama yaklasimi sayilan dogrudan pazarlama kavraminin deger
kazanmasini saglamistir (Tiimbek Tekeoglu, 2013, s. 58; Kutay, 2013, s. 16). Dogrudan
pazarlama siparis katalogu ve dogrudan postadan olusmaylp dogrudan yanit
reklamciligini, dogrudan posta, veri taban yonetimi, yazi medyasi ve gesitli yayinlar1 da

kapsamaktadir.

Dogrudan karsilik reklameiligi, dogrudan iiretici isletmeler tarafindan {irtinlerin
tanitilip, reklam kavrammin da yardimiyla alimlarin gerceklesmelerini saglayan

biitlinlesik pazarlama iletisim kavraminin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir.

1.5.4. Pazarlama Halkla liskileri

Biitlinlesik pazarlama iletisim bilesenlerinden biri olan pazarlama halkla
iligskileri kavrami, hedefler dogrultusunda ilerlenmesi i¢in reklamdan faydalanir.
Sirketlerin, marka bagimlilig1 olusturmak, {irtin farkindalig1 yaratmak, tutum olusturmak,
bilgi vermek, satislarin gelistirilmesi ve satis sonrasi memnuniyeti elde etmek gibi
amaglar1 bulunmaktadir (Tosun, 2014, s. 186-187). Hedef kitleye ulasmada 6nemli rol
iistlenen pazarlama halkla iliskileri, biitiinlesik pazarlama iletisimi kurumlarin tanitim ya
da imaj faaliyetleri kapsaminda medya-miisteri, kurum-miisteri ve sirket ¢alisanlar ile

canli bir iletisim siirecini gostermektedir (Giigdemir, 2012, s. 375). Pazarlama halkla
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iligkileri bu yOniiyle birimler arasindaki koordinasyon ve giicli isbirligini de

saglamaktadir.

Halkla iligkiler yalnizca bir promosyon temsilcisi degil, ayn1 zamanda
organizasyonlar i¢in artan bir degere sahip ve ¢evresine yardimci bir ortaklik dengesidir.
Isletme dengesi olarak halkla iliskiler kavrami, pazarlama halkla iliskilerinden daha
kapsamli bir durumdadir. Yalniz her iki durumda da halkla iligkilerin pazarlamayla yakin
bir iliskisi bulunmaktadir (Altunisik, Torlak &Ozdemir 2006, s. 212). Halkla iliskilerdeki
iletisim kavramlar1 farkliliklara deger vermekte, teknolojiyi yakalayan, miisteri beklenti

ve degerlerini dikkate alan degiskenler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

1.5.5. Satin Alma Noktasi fletisim (P.O.P)

Geleneksel durumlarin disinda birebir iletisim saglanan olumsuz bir alg1 varsa
hedef kitleyi etkileyebilecek bu algiyr degistirme olanagi yakalanmalidir. Bunun yani sira
hizmetten ya da tiiriinden haberdar olmayan hedef kitle iistiinde pozitif bir etki
olusturulabileceginden biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan olan kigisel satis ve
satig gelistirme gibi satin alma noktasi iletisimlerinde de kullanilan bir ydntem
olmaktadir. Bu yonteme 6rnek olarak “Doritos” markasinin marka imajini biiylitmek ve
taninirligini artirmak i¢in hedef kitle ile kurulan iletisim durumlarindan satig noktasi
iletisimlerine yogunlasilmasi ile satis noktalarindan yapilacak etkinlikler bu hedef kitleye

daha etkileyici bir bigimde varmasini saglamistir (Goktas & Parilti, 2016, s. 942).

1.5.6. CRM (Miisteri iliskileri Yénetimi)

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM-Customer Relationship Management)
kavrami; ulasilan tiim kullanici bilgilerinin sistematik bir sekilde veri sistemlerine
yiiklenmesi ve bilgiler araciligiyla hazir kullanicilar1 korumalar1 ve is beraberliklerinin
artirtlmasini dogru mekan ve zamanda birgok iletisimin yakalanmasini hedefleyen bilgi
yonetim teknolojisinden yararlanip biitlinlesik pazarlama iletisim anlayis1 dogrultusunda
kullanici1 odakl bir tutum sergileyen anlayis olarak agiklanmaktadir (Tagpinar, 2005, s.
17). Giniimiizde iriin odaklilik kiiresellesmeyle beraber yerini miisteri odakliliga
birakmistir. YOnetimin sirketin gidisatin1 gorebilmesi, yapilan hatalarin diizeltilmesi ve
dolayist ile basarili bir CRM ¢alismasi gerceklestirmesi i¢in kesinlikle kullanici odakli

bir yonetim felsefesi benimsemesi gerekmektedir.
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CRM, bilgi ¢ag1 pazarlama yaklagiminin geregi karsimiza ¢ikmig bir kavram
olarak agiklanabilmektedir. Boliimiin ne oldugu ayrimi yapilmaksizin sirketler arasindaki
yogun rekabet giicli, her daim farkli olmay1 gerekli kilmistir. Bu degisimleri de
kullanicilarla iliskilerde yaratma Ongoriisiinde bulunmaktadir. (Taspinar, 2005, s. 17).
CRM ile kullanicilar kendini 6zel hisseder, dolayist ile iirlin ya da firma i¢in bagimlilik

olusturulur.

Giliniimliz teknolojileri ile hedef kitle hakkinda saglanabilecek verilerin
kullanilmas1 ve islenmesi kullanici sadakatini saglayabileceginden kullanici ile uzun
donemli birlikteliklerin temelini olusturabilecektir. Bunun yaninda kullanic1 hakkindaki
detayli bilgi sirket iginde hedef tiiketiciyi belirlemede imkan saglayacaktir (Erdem, 2009,
s. 49).

Wiele, Hesselink & Iwwarden (2005)’ne gore, tiiketiciye verilen deger ile ilgili
iki farkli bakis agis1 sunmustur: Bunlardan birincisi; modern toplumlardaki hizmetlerin
daha 6n planda olmasi sebebiyle kullanicilarin rollerinin daha belirgin olmalaridir.
Ikincisi ise giiclii tiiketici birlikteliklerinin bircok ticaret alaninda rekabet edebilmesinin

tek yolu kullaniciya verilen degerden ge¢cmesidir.

Tiiketici ile iletisimlerde geleneksel boyutlar yerini bilisim tabanli web, e-posta,
IVR (Interactive Voice Response-Etkilesimli Sesli Yanit) ve GSM (Etkilesimli Ses Yanit)
gibi cagdas teknolojilere birakmistir. Yapilan aragtirmalar 2010 y1li ve sonrasinda tiiketici
iletisimlerinin biiyiik bir kismmi bu hizli ve yeni iletisim metotlarinin alacagim

gostermektedir (Giiles, 2004, s. 236).

1.5.7. Ticari Fuar ve Sergi

Sergi ve fuar programlari bir¢ok sirketi ayni anda mukayese etme ve izleme
imkan1 sunacagi i¢in onemli faaliyetler arasinda yer almaktadir. Bu sekilde rekabet
ettikleri sirketlerin olast1 durumundan haberdar olup kullanicilarla nasil iletisim
kuruldugunu, onlara is yapma bi¢imlerini ve tutumlarini takip edebilme imkani yakalayip
sektor ile alakali bilgi toplama arastirmalan yiiriitebilmektedir. (Goktas & Parilti, 2016,
s. 942). Ister yurt disinda, ister yurt icinde olsun fuarlar ve sergiler yeni is alanlari
yaratmak, rakipleri tanimak, pazari incelemek ve yeni miisterilerin kazanilmasi i¢in en

cazip yollardan biridir. Sergi ve fuarlara katilmak firmalara sayisiz avantajlar saglar. Hig
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kuskusuz bu avantajlarin en basinda kurulusun tanitimini1 yapmak gelmektedir. Kurumlar

bu sayede dis pazarlara da agilma firsatin1 yakalayabilirler.

1.5.8. Sponsorluk

Sponsorluk kavrami, bir orgiit tarafindan dogrudan bir faaliyete baglanma
karsiliginda bir faaliyete kaynak olusturabilecek; kisi, arag veya finansmanin
saglanmasidir (Sandler & Shani,1989, s. 10). Sponsorluk kavrami, marka hakkindaki
inaniglart1  kusatan ve hedef kitlenin zaten degerli olan diisiinceleri, inanglari
organizasyona ya da olaya baglanmasini saglayarak bir marka algisinin olusturulmasidir
(Crimmins & Horn, 1996, s. 12). Yunanlar ve Romalilar doneminden bu tarafa kullanilan
ve 1861 yilinda Avustralya’da “Spiers and Pond” adindaki sirketin Ingiltere’ye ilk
gezisine sponsor olmasi ise bilinen ilk 6rneklerden biridir (Bozkurt, 2014, s. 318).
Sponsorluk kavrami geleneksel reklam temelinde dolayli ve farkli bir ikna aracidir.

Sponsorluk cephelerden saldirt seklinde marka algilarini degistirmeye ¢alismaz.

Pazarlama agisindan bakacak olursak iiriinii desteklemek, yeni {iriinii tanitmak,
iiriinlin piyasaya yerlesmesini saglamak gibi amagclart olan sponsorluk kavrami bu
acilardan bakildigi zaman isletmeler ig¢in ¢ok 6nemli bir konumdadir. Spor ya da sanat
etkinliklerinin desteklenmesi, sirketler hakkinda pozitif 6zelliklerin agiga ¢ikarilmasinda
faydalanilabilecek en yaygin metottur. Sponsorluk kavrami; para veya farkli bir
mevduatin ticari potansiyelle bagdastirilabilecek bir etkinlige ulasabilmesi icin s6z

konusu etkinlige yatirilmasi durumudur.

Hedef tiiketiciler tarafindan kiymetli bulunan faaliyet ya da olay ile marka
hususundaki inaniglar arasinda kurulmus bir bag bi¢iminde gelisen sponsorluk kavrami
bazi uzmanlara goére eger verimli olmak isteniyor ise sponsorluk ig¢in yapilan
harcamalarin iki hatta ii¢ kat1 reklam verilmesi i¢in harcanabilmelidir (Blythe, 2001, s.
230-231).

Haywood’a gore (1991) sirketlerin sponsorlugu benimseme sebeplerinden biri
de tanitimdir. Sirketler bu sayede destekleyici ve eglenceli sponsorluklarin, potansiyel
degerlerinin saptanmasinda bir kistas elde edebilecektir. Gillette markasinin tanitim
diisiincesiyle yaptigr spor miisabakalarinin sponsorlugunun bazi alanlarda basari

yakaladig1 ve ilgi ¢ektigi bilinen bir durumdur. Yapilan biitiin bu sponsorluk anlagmalari
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markay1 tanitmanin yani sira farkli kesimlerin de dikkatini ¢ekmesi ve {irlinlin pazarin

artirmasi agisindan 6nemli bir unsurdur.

Sponsorluk faaliyetinde basariyr elde etmenin 6nemli noktalarindan biri
organizasyon ihtiyaclarinin net bir bigimde belirlenmesidir. Yapilabilecek faaliyetlerde
organizasyonlarin kimliklerinin duyurulmasi ise biiylik bir dneme sahiptir. Farkli bir
nokta ise dncesinden sponsorlugu yapilmayan etkinliklerin goz 6niinde bulundurulmasi
timiiyle yeni bir imkan olusturmayi saglayabilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri hem
markay1 tanitma hem de alisilageldik markalarin yaninda kendi markasinin yer almasini

saglama acisindan 6nemi de ayrica belirtilmelidir.

Sponsorlukta diger onemli bir durum ise organizasyonlarin tek basina
sponsorluklari {istlenmesinin saglayacag: yarardir. Ornek olarak Pasta Foods, Londra
Maratonu'nun ek sponsorluklarindan onemli bir yarar saglamistir. Bu isletmenin
sponsorluga katilmasiyla isletme pastasinin yiiksek enerjili bir yiyecek oldugu gergegi
ortaya konulmustur. Bununla birlikte kosudan oOnceki aksam pasta ziyafetlerinin
verilmesi, isletmenin medya ag¢isindan da ele alinmasina olanak vermistir (Oktay, 1997,

s.23).

Gorildiigii gibi sirketler potansiyel ve mevcut kullanicilara sesini duyurabilmek
icin yaptiklart i1 tanitabilecek uygulamalariyla verilmek istenen mesajlarin biitiinliik
olusturmalar1 sayesinde elde edebilecekleri basarilari, sponsorluk etkinlikleriyle de
saglayabilmektedir. Sponsorluk etkinliklerine dahil olan kesimler (Karadeniz, 2009, s.
66-67):

- Etkin katilmcilar (uygulamalara birebir katilim saglayanlar)
- Ziyaretgiler (sponsorluk uygulamalarini izleyenler)
- Sponsorluk uygulamalarin1 kitle iletisim araclariyla izleyenler, bi¢iminde

siniflandirilabilmektedir.

1.6. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisim kavrami igeriginde ele alinan biitiin iletisim
yontemlerinin ve tekniklerinin uygulanmasi, sirkete ait giiclii ve tek bir imaj
olusturulmakla birlikte sinerjik bir etkilesme elde edilmektedir (Bulut, 2014, s. 69). Bu

kavram belirtilen etkilerinden dolay1r firmada gii¢li bir etki olusturmakta, firmanin
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giivenilir bir yiiz ile taninmasina, tiiketicilere deger verilmesini saglamakta ve degerlerin

buna gore yaratilmasina olanak vermektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisim kavraminin daha iyi olusturulmasi i¢in geleneksel

pazarlama iletisim kavramindan ayrilan Ozelliklerini su sekilde belirtebiliriz

(Biiyiikbaykal, 2001, s. 323-324; Bozkurt, 2013, s.45):

Kullanicilarin satin alma tutumundan baslayan, distan i¢e dogru bir plan
bulunmaktadir.

Kullanicinin ambalajdan aldig1 cevap kadar promosyondan aldig1 cevap da esit
Ol¢iide 6nemlidir. Etkinin olusturulmasi biitiinliigiin analiz edilmesi ile miimkiin
olacaktir dolayis1 ile bu durumdan yola ¢ikilarak yatay bir planlamanin yapilmasi
gerekmektedir.

Satin alma tutumlarina gore etkili bir gruplama bulunmaktadir.

Geleneksel pazarlama iletisimlerinde medya araciligi ile reklam yapilmaktadir,
kullanicinin anlayisinin reklamla degistirilmesi diisiiniilmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisim kavramlari satin alma davranislarina odaklanmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin farkli bir 6zelligi de kullanic ile iyi iliskiler
kurarak satin alma eylemlerini etkilemektir. Yalniz reklam kullanildigr zaman
reklam verimliligi ile ilgilenilir bu yiizden medya verimliliklerinden ¢ok marka
ile birliktelik énemlidir. Ornek olarak Mc Donalds’ta hikayeler, haberler, kisisel
deneyim, halkla iliskiler, ¢alisanlar ve Mc Donald’s karakterleri gibi birgok
unsurla iletisime gecilerek kullanilmaktadir.

Yalnmz reklam kavraminin algilanmasiyla yetinilmeyip, kullanicinin bakis
acisinin da degistirilmesi amaglanmaktadir.

Pazarlama iletisimlerinde bilgilerin siirekliligi 6n plandadir. Ornek olarak iiriin
fiyatindan, tasarimlarina, dagitimdan, reklama kadar 6nemlidir.

Satin alma karar1 ve tiiketici davranisi baz alinmaktadir.

Farkli elektronik sartlarin listesi biiyilirken, diinyada en yaygin olarak web, e-
posta, interaktif televizyon ve tasinabilir kablosuz iletisim cihazlar yer

almaktadir. (Peltier, 2003, s. 94).
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Biitlinlesik pazarlama iletisim kavraminin geleneksel pazarlama iletisim
kavramindan en 6nemli farki Olgiilebiliyor olmasidir. Biitiin pazarlama iletisimleri ve

yoneticilerin, emekleri finansal bir agidan degerlendirmelidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisim kavraminin stratejik planlama seviyesinde agik
amaglarin  belirlenmesi ve pazarlama iletisimi bilesenleri ile birebir uygunluk
6l¢iimiindense tamamina yonelik marka iletisimi ve pazarlamaya yapilan yatirimlarin geri
dontistimleri ve genel uygunluk degerlendirmelerinin makul bir kazan¢ saglayip
saglayamadiklarinin degerlendirmesini miimkiin kilmaktadir. (Bulut, 2014) Hi¢ kuskusuz
her pazarlama kavraminda oldugu gibi bu kavramda da en onemli durum tiiketici ve

misterilere odaklanmanin esasligidir.

Pazarlama iletisimlerine yapilan yatirnmlar ve bu yatirimlarin kazang orani
acisindan ve yatirim uygulamalarinin degistirilmesi mi yoksa bagka yatirim sekillerine
yonelmesi mi bunu agiklamak agisindan mevcut durumu ortaya ¢ikarmalidir (Bulut, 2014,

S. 54).

1.7. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yararlar

Isletmeler uzun, orta ve kisa vadede biitiinlesik pazarlama iletisimlerini
benimseyerek ve olusturulan is siireglerine dahil edilerek sirketlerin verimli ve etkin
iletisim kurmalarini, iletisimlerini dogru bir sekilde ve sorunsuz gerceklestirmesine fayda
saglayacaktir. Iletisimlerde kusursuzlugu arayan iletisim odakli isletmeler basta
kullanicilart olmak iizere rakipler, hissedarlar ve ¢aliganlar biitlin toplumun ve
kullanicilarin ihtiyaglar1 ve sikayetleri dogrultusunda pazari takip ederek dogru ve
yerinde tepkiler verilmesi kurumlara 6nemli bir katki saglayacaktir (Calik & Siitiitemiz,
2013, s. 157). Pazarlama iletisimi bu yoniiyle i¢ ve dis ¢evrenin izlenmesini
kolaylagtirarak eksik yonlerin, gerekenden fazla maliyete sahip birimlerin tespit
edilmesinin, miisteri Ozelliklerinin, firma degerlerinin tespitinin belirlenmesini

saglamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisim rakiplerini, ¢evresini, tliketici ve miisterilerini
takip etmekte, izlemekte ve bir sonraki hamlesine tahminde bulunarak ve satin alma

eylemlerini agiklamaktadir (Biiyiikbaykal, 2001, s. 322).
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Peltekoglu’'na gore, biitiinlesik pazarlama iletisim kavraminin faydalar1 su

sekilde maddeler halinde agiklanabilmektedir; (2014, s. 29- 30):

- Mesajlarin daha etkili olmasina yarar saglamaktadir.

- Ticari mesajlarin diizensiz bir sekilde olusmasini engellemektedir.

- Isletme ve tiiketici arasinda iki tarafl1 iletisime firsat vermektedir.

- Cift tarafli bir iletisim silireci, uzun soluklu marka ve tiiketici iliskilerinin

olusmalarina katki saglamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisim kavraminin sirketlere saglayabilecegi faydalar
genel basliklar igerisinde aciklayacak olursak, mesaj tutarliligini olusturmak ve sinerji
yaratmak seklindedir (Odabasi & Oyman, 2016, s. 71). Linton & Morley’ e gore,
biitiinlesik pazarlama iletisim kavraminin faydalari su sekilde maddeler halinde

aciklanabilmektedir (Schultz, 2005, s. 27):

Az gelirden ¢ok ¢ikt1 saglayabilmek
Yenilikei biitlinlik

Ekonomik kullanim

Diizenli mesajlar

Yiiksek kalitelerde tutarli hizmetler
Yalin pazarlama elestirileri

Daha basit bir ¢calisma hayati

Pazarlama konularinda maksimum faydalar

© ©o N o g bk~ w D

Onarilmis medya kullanimlari

Pazarlama iletisim kanallar1 calismalarin1 biitiinlestirmeden yoksun ve
birbirilerinin dnceliklerini dikkate almayan kurumlar tarafindan idare edildigi siirece,
hedef kitleyle iletisimlerin gergeklestirilmesi engellenecektir (Babiir Tosun, 2003, s. 90).
Biitiinlesik pazarlama iletisimleri tek sesliligi meydana getirecek iletileri mesajla, hedef
kitleyle ve amacla uyumlu bir bigimde gerceklestirebilmelidir. Bu sekilde mesaj ve kanal
arasindaki biitiinliigiin ve tutarliligin olusturacagi sinerji iyi bir iletisimi saglama

acisindan geleneksel promosyonlara gore ¢cok daha verimli ve etkili olacaktir.

Mesaj Tutarhhgimin Olusturulmasi: Bir¢ok firma reklam ile alakal
uygulamalarin1 reklam ajanslarina, halkla iligkilerle alakali uygulamalarini ise halkla

iligkiler ajanslarma vermektedir. Sirketlerin pazarlama bdliimleri ile satis promosyonu
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uygulamalar birbiriyle iletisim igerisinde olmalidir. Yalniz bu iletisimlerin aksakliklari
s6z konusu oldugu zamanda; halkla iligkilerin verdigi mesaj farkl, sirketlerin verdigi
mesaj farkli ya da satis promosyon uygulamalar1 ayr1 bir mesaj iletirse hedef Kitlelerde

istenen tepki ve davraniglarin olugsmasina biiyiik bir ket vurulmus olacaktir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimleri, tam manasiyla biitiinlesmeyi diizenli bir
hareket etme anlayisiyla beslemektedir (Yilmaz, 2006, s. 63). Bu yaklasim; daha
oncesinde olusturulmus pazarlama yaklagimlarinda olmayan ve birlikler ile bilingsiz veya
bilingli tretilen biitlin mesajlarin kontroliinii ve oOl¢liimlenmesini zorlastirmaktadir
(Bozkurt, 2000, s. 142). Bununla beraber, isletme degerlerinin sunum sekli, {irlinlerin
performansi, markalarin konumlandirilmast ve tanimlanmasi konularinda tutarli
davranmalidir (Duncan & Moriarty, 1998, s. 7). Halkla iligkilerin verdigi mesajin farkl,

sirketlerin verdigi mesajin farkli olmasi durumunda tiiketicilerin giiveni kaybedilebilir.

Pazarlama iletisimi islemlerinde her bir boliime farkli ve tek tek stratejilerin
gelistirilmesi yerine marka i¢in birbiri ile uyumlu ve gelismeyen stratejileri gelistirilmesi
daha yararli olacaktir. Bu sekilde kullanicinin aklindaki stipheler giderilebilecektir (Yolag
& Demir, 2004, s. 124).

Sinerji Yaratmak: Cogunlukla beraber ¢alisma yani koordine ve uyum igerisinde
bulunan mesajlarin tutarsiz, diizensiz ve bagimsiz iletilerin olusturacagi bir mesajdan

daha etkileyici bir sekilde belirmesi biciminde olusan giigleri ifade eden kavramdir.

Orgiitlerin  egilim alanlarma katilan farkli mesajlarin  kullanicilarla
bulugsmasindan 6nce biitiinlestirilmesine, kullanicilarin karar asamalarin1 ve isletme
hakkinda pozitif diisiincelerin olusmasina olanak saglayacaktir (Bozkurt, 2000, s. 143).
Organizasyonlardaki farkli boliimlerin ve kendine ait is yiikiiniin birlikte saglanabilecegi

ve ortaya ¢ikabilecegi giiglere ihtiyag duyulmaktadir (Biiylikbaykal, 2012, s. 323).

Bu sekilde parcadan saglanabilecek yarar yerine biitiinden saglanan yararlar

maksimize edilecektir.
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IKIiNCi BOLUM

PROMOSYON (TUTUNDURMA), SATIS PROMOSYONU VE BOYA SEKTORU

2.1. Promosyon

Genel olarak tanitim veya promosyon, pazarlama karmasinin 4 temel
unsurlarindandir. Pazarlama karmasini 4 temel unsur meydana getirmektedir ve bu 4
temel 68e pazarlama kavraminin 4P'si olarak bilinmektedir. "P" harfi ile baslayan bu
Ingilizce sézciikler: Place (Dagitim), Product (Uriin), Promotion (Tutundurma) ve Price
(Fiyat) 'tir. Bu dortlii icinde promosyon konusu da kendi icinde pazarlama iletisim

gruplarina ayrilmaktadir. (Fill, 2009, s. 15).

Promosyon kavraminda dogru se¢ilmis bir promosyon iiriinii satislarin artisinda
onemli bir rol oynayacaktir. Bu agidan pazarlama kavraminin 6nemli 6gelerinden birisi
promosyondur. Ornek olarak giinliik yasantimizda kullandigimiz bir ¢ok iiriin kalem, not
kagitlar, araba anahtarligi vb. promosyon iirlin olma 6zelligini tasimaktadir. Biz bu
irtinlere ¢ok dikkat etmesek bile, isletmeler bilingalti olusturmak adma sik sik bu
promosyon irlinlerine bagvurmakta ve bu sayede biiylik bir reklam kampanyasi

baslatmaktadir.

Promosyon i¢inde tanitim kavrami ya da diger pazarlama iletisim karma
etkinlikleri bulunmaktadir. Promosyon kavrami miisteri birlikteliklerini olusturmak ve
isletmenin dogru araglarla gliven veren bir bigimde potansiyel miisterileri ve

miisterileriyle iletisim kurmalaridir (Kotler & Armstrong, 2009, s.12).

2.1.1. Satis Promosyonu

Stanto, Kincaid, Shimp & Kotler satis promosyonlarmi su sekilde
aciklamaktadir: Kullanict satin alimlarinin harekete gecirilmesine veya aracilarin
etkinliklerinin arttirilmasina yonelik yapilan ve siiregelen bir pazarlama etkinligi
olmayan, kisa vadeli satin alimlarin tesvik edildigi, kisisel satis ve halkla iligkiler reklam

disinda kalan promosyon c¢abalari olarak adlandirilmaktadir (Tek, 1999, s. 780).

Neslin & Blattberg (1990) ise satis promosyonlarini hareket odakli, sirketlerin

kullanicilarina  direkt etki edebilmeyr amacladigi pazarlama ¢abalar1 olarak
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adlandirmaktadir. Kotler (1999, s. 597)’e gore satis promosyonlar1 kisa vadeli olan, is
diinyasinda hizmetlerin veya mallarin daha biiylik ve hizli 6lgiilerde satin alimlarinin

tesvik edilmesi i¢in uygulanmis farkli tutundurma araglaridir.

Satis promosyonunun var olma amaci ise uriinlere ilgi gosteren potansiyel
kullanicilart satin alma noktalarina getirebilmek, mevcut kullanicilari ise daha sik olarak
satin alimlara cesaretlendirmek ve bireylerin yeni iriinlere deneyim kazandirilmasidir
(Courtland L., 1995, s. 520). Bu sekilde isletmeler kisa vadede igerisinde bulunduklari
kotli durumun altindan kalkabilmekte, stoklarmi eritebilmekte, yeni ¢ikartacaklar
tiriinlere yer acabilmek igin eski iirlinii tamamen satarak magazadan en az maliyetle
kaldirabilmektedir. Biitiin bunlar kisa vadede isletmelere rekabet avantajini da

beraberinde getirmektedir.

Satis promosyonlar1 isletmelerin hedef kitleleriyle olan iletisimlerinde
kullandiklart 6nemli iletisim ve tutundurma araglarindan bir tanesidir. Bir¢ok arastirmaya
gore isletmeler bu iletisim ve tutundurma aracglarin1 kisa vadeli karlilik amaciyla
kullanmaktadirlar. Ancak bu durumun uzun vadede isletmenin zayiflamasina neden

oldugu goriisii de hakimdir.

Satis promosyonlarinda amag satiglarin artirilmasi oldugundan, promosyonlar ek
maliyetlere neden olmaktadir. Bu gibi tesviklerde, distribiitorler, tiyeler, tiiketiciler ve
acenteler hedeflenebilmektedir. Birgok ag {yesi, satiy promosyonlarmin
kullanilmasindan fayda saglayabilmektedir (Fill 2009, ss. 536-538). Satis promosyonu,
geleneksel bir sekilde gizli bir mesaja atifta bulunmaktadir zira reklamciligin tersine, bu
iletisim  bigimiyle basin kullanimlart  diisitk seviyedir. Satis promosyonunun
maliyetleriyse farkli durumlarda bir yetistirici, servis saglayicist veya imalat¢i olmak
kaydiyla dosdogru bu promosyonel etkinligi bagslatan Orgiitler tarafindan
karsilanmaktadir (Fill, 2009, s. 38). Birgok satis promosyon teknigi bulunmaktadir. Satig
promosyon yontemlerinin tiimii kullanicilarin, satig tutundurma mesajlariyla karsilastig
zaman hizmetlerin satin alinmasina yonelmesini amag edinmistir. Ornek olarak tesvikler
(primler, kuponlar,dagitim fiyatlari), esas bir mala katma deger olarak uygulanilmasinda
ve kullanicilar1 gelecekte degil su an harekete gegmesi icin cesaretlendirme amaci

tasimaktadir.
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Satig promosyonlari, temel olarak satiglarin hizlandirilmasinda kullanilmaktadir.
Yalniz Fill (2009, s. 638), satis promosyon kavraminin satislar1 hizlandirmakla birlikte
her zaman nitelikli bir satisin saglandigi manasina gelmedigini ifade etmistir. Satig
promosyonunun perakende alicilar veya tiiketiciler agisindan amaclari ise Tek & Ozgiil’e

(2005, s. 729) gore;

- Uriiniin ve markanin farkinda olunmasin1 saglama,

Marka baglilig1 yaratma,

- Ek pazar gelistirme,

- Rakip marka bagliligin1 ve mevcut satin alma aligkanliklarini kirma,

- Tekrar satin almay1 saglama,

- Mevsimlik, tiiketici veya kullanic1 degeri yaratma,

- Rakiplerden farklilastirma vb. satis dalgalanmalarinin giderilmesi,

- Dagitim kanallarinin cesaretlendirilmesi ile stok diizeyinin gelistirilmesi,
- Halkla iliskiler boliimiine destek verilmesi,

- Pazarlama karmalariin diger unsurlarinin taktiksel etkinliklerinin arttirilmas,
- Atl kapasite mevcut ise birim maliyet diisiisiin saglanmasi,

- Magaza raflarinda ek yer kazanilmasi,

- Gelistirilmis veya yeni bir tirlinii kullaniciya denettirme,

- Yeni tiiketiciler bulma,

- Rakiplerin promosyonel etkinlikleri ile miicadele,

- Tepkisel satin alma,

- Perakendecilerin beraberliklerinin saglanmasi

Satis promosyonlari, devam eden bir pazarlama aktivitesi olmayan, aracilarin
etkinligini artirmaya ya da tiiketici satin alimlarimi gerceklestirmek icin kisa donemli
tilkketici alimlarin1 amaglayan kisisel satis, halkla iligkiler ve reklam disindaki tutundurma

cabalaridir (Tek, 1999, s.780).

Courtland’e (1995, s.520) gore satis promosyonlari, tiiketicileri farkli {iriinler
denemek, potansiyel miisterilerin alim yapmasini siklastirmak, mevcut miisterileri satin

alim noktasina getirmek amaciyla yapilmaktadir.

Satis promosyonlarinda s6z konusu olabilecek amagclar su sekilde siralanabilir

(Kaya, 1983, 5.22):

29



- Pazarlamaya ilave katkilar saglamak ve diger pazarlama bilesenleri i¢in etkili

yontemler bulmak
- Kisisel satis ve reklam ¢abalarinin etkinligini artirmak ve destek olmak
- Kisa donemli satislarda hizli bir artis saglamak
- Magaza ve tiiketici trafigini artirmak

- Midsteri veya tiiketicinin magaza ve markaya olan bagliligini artirmak, korumak

ve surdirmek

- Pazarlama veya liriin bilesenlerindeki farkliliklar1 belirtmek, kuvvetlendirmek ve

biitlinlemek
- Planlanmayan, birden ortaya ¢ikan satin alimlar1 artirmak
- Tiketicilere ya da miisterilere bir kiymet(deger) ulastirmak

- Firma satis elemanlari, kanal iiyeleri, tiiketiciler ve miisterileri motive etmek,

onlarda cosku saglamak
- Satiglardaki durgunlugu kisa donemli olarak ortadan kaldirmak
- Rekabet ihtiyacin1 kisa donemli olarak karsilamak

- Uriiniin tiiketici tarafindan denenmesini saglamak

Fill’e (2009, s. 635) gore ise satis promosyonu genis bir yontem ve ara¢ yelpazesi
kapsamaktadir. Satig promosyonu siklikla kupon kullanimi ve rekabetci fiyatlar ile bir
eder indirimi mekanizmasi olarak algilanmasiyla birlikte, bu durum resmin biitiiniinii

yansitmaz; ¢iinkii tesviklerin kullanicilara sundugu bir¢ok farkli alternatif bulunmaktadir.

Peattie & Peattie (1994, s. 469) satis promosyonunun kullanicilar1 kazanmada
onemli bir yontem olacagini ifade etmistir. Peattie & Peatti’ye (1994, s. 469) gore; satis
tutundurmalar1 6nemli bir kazang saglar; ¢iinkii marjinal kullanicilara diigiik promosyon
maliyetiyle satis gerceklesir ve markay1 begenen kullanicilar markaya sadik kullanicilar
haline gelebilirler ve yaptiklar1 her satis rakip isletmelerin satis yapabilecegi potansiyel
bir tiiketicinin kazanilmasi anlamina gelmektedir. Peattie & Peattie (1994, s. 469) satis
promosyonu kavraminin marjinal kullanicilar1 yakalamakta Onemli bir yontem
olabilecegini ifade etmislerdir. Peattie & Peattie (1994, s. 470) kullanicilarin satig

tutundurmalarina doniik 4 tepki alabilecegini ifade etmistir. Bunlar: promosyonlara
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yonelik duyarlilik, marka sadakati, riske yonelik tutum ve deger algisidir. Biitiin bu
ifadelerden de anlagilacagi gibi satis promosyonu hem iirlin tanitimi agisindan hem de

sirket pazarinin artirilmasi agisindan isletmeler i¢in 6nemli bir degerdir.

Deger algis1 kavramu {iriin esash deger-fiyat algilarinda farklilik olugturulmasini
benzer degerlere cok diisiik maliyetle ulagsmay1 belirtmektedir. Promosyon kavramlarina
duyulan duyarlilik ise kullanicilarin basit akilct ekonomik reaksiyonlardan daha fazlasini
belirtmektedir. Bu reaksiyonlar kullanicilarin hissettikleri yararlarin sadece maddi bir
katkidan ote; kendilerini disa vurmaya ya da eglenceye doniik hazci temellerden de
gelebileceklerini belirtmektedir. (Fill, 2009, s. 86). Marka sadakati ile promosyonlar
kullanicilarin birgok markaya olan bagliliginin tistesinden gelebileceklerini belirtirken
riske doniik davranislarsa diisliriilen fiyatlarin, benzeri satis promosyonlarinin ya da

ornek triinlerin kullanicilarin algiladiklari riski azalttigini belirtmektedir.

2.1.1.1. Yirminci ve Yirmi Birinci Yiizyilda Satis Promosyonunun Artan Kullanim
Etkinligi

Isletmeler yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin pazarlama
faaliyetleri iizerinde daha fazla durmakta, isletmelerin siirdiiriilebilir bir sekilde rekabet
edebilme yetenekleri arasinda dnemli unsurlardan biri olmasina sebebiyet vermektedir.
Bu baglamda satis promosyon faaliyetleri de pazarlama cabalari igerisinde yerini

kapsamli bir sekilde almaktadir. Artan satis promosyon faaliyetlerinin nedenlerini Tek

(1999) su sekilde siralamaktadir:

- Isletme yoneticilerinin tutundurma kavramini daha iyi anlamis olmalar
- Kalifiye iirlin yoneticilerinin is diinyasindaki sayisinin artisi
- Uriin yéneticilerinin satiglarini arttirmak icin isletmeleri tarafindan ¢ok fazla baski
altinda olmalar1
- Isletmelerin bulunduklar1 pazarlarda marka ve iiriin sayisinin artist
- Ekonomik dalgalanmalar ve enflasyon gibi unsurlar ile tiiketicilerin daha ¢ok
bilinglenmis olmasi
- Reklam maliyetlerinin yliksek ve yasal diizenlemelerden kaynakli sinirliliklarin
var olusu.
Neslin (1998, s. 390-398)’c gore ise satis promosyonlari tiiketicileri ani satin
alimlar i¢in motive etmekle birlikte tiikketim miktarina da pozitif etki etmektedir. Bu

durum da isletmelere olduk¢a cekici gelmektedir. Satis promosyon faaliyetlerinde
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meydana gelen artisin nedeninin tiiketicilerin fiyatlara kars1 duyarliliklarinin artmis ve

tiriin ¢esitliliginin fazla olmasindan kaynaklandigi diistintilmektedir.

Isletmeler satis promosyonlar1 uygulayarak tiiketicileri satin almaya
yonlendirmektedirler. Ozellikle kriz donemlerinde reklam ve halkla iliskiler ¢cabalaria
ayrilmis olan biitge paylar1 satis promosyon faaliyetlerine aktarilarak, satiglarda artis

meydana getirilebilmektedir (Aytug, 2001, s. 238-240).

Shimp (1999, 445)'e gore ise satis promosyon faaliyetlerinin artis nedenleri su
sekildedir:

- Giiniimiizde Giiciin Uretici Isletmelerden Aract Kurumlara Gecmesi

Uretici isletmeler 1980°li yillara kadar aract kurumlara isteklerini kabul
ettirebilmekteydiler. Ciinkii {iretici isletmeler yaptiklar1 reklamlar ile tiiketicilere
ulasabilmekte ve tiiketiciler tarafindan iiriin veya hizmetleri talep edilmekteydi. Bu
nedenle araci kurumlar iiretici isletmeler ile ¢alismak durumunda kalmaktaydi. Ancak
giiniimiizde tiiketiciler gelisen teknoloji ile bilgiye istedikleri sekilde ulasabilmektedirler,
bu nedenle reklamlar etkinligini yitirmeye baslamistir. Bu durum firetici isletmelerin
aracilara daha fazla tesvik vermesini, satis promosyon faaliyetlerini diizenlemesini

gerekli kilmaktadir.
- Uriin ve Hizmetlerdeki Benzerlikler ile Fiyat Hassasiyetinin Artigi

Gelisen teknoloji ve bilginin ulagilabilirligindeki kolayliklardan dolayr artik
markalarin sunduklar1 iirlin ve hizmetlerin kalitesi birbirine ¢ok yakin olmaya baglamistir.
Bu benzerliklerden dolay: tiiketiciler farklilik aramaktadirlar. Isletmeler rakiplerinden
farklilik olusturabilmek icin fiyat indirimleri veya kuponlar gibi satis promosyon

faaliyetlerini kullanarak kisa vadede rakiplerinden ayrilmak istemektedirler.
* Markalar Arasinda Gegislerin Artist

Isletmelerin pazarlara sunduklar {iriin ve hizmetlerin birbirlerine ¢ok benzer
olmastyla beraber tiiketicilerin marka bagliliklarinda azalmalar goriilmeye baslamistir.
Bu nedenle isletmeler kendi markalarinin tercih edilmesini saglamak i¢in satig promosyon

faaliyetlerine agirlik vermeye baslamiglardir.

- Medyanin Etkinliginin Azalmasi

32



Reklamlarin artan maliyetleri ve bir¢ok markanin reklamlarinin ¢cogalmasi ile
reklam yogunlugunun artisindan dolay1 isletmeler tarafindan reklamlarin kullanimi
azalmistir. Isletmeler hedef kitlelerine ulasabilmek icin satis promosyonlara agirlik

vermektedirler.
- Isletmelerin Odiil Sistemlerinin Degismesi:

Isletmeler kisa vadeli satislarmi arttirmak amaciyla 6diil sistemlerini
degistirmektedirler. Isletmeler uzun vadeli yavas biiyiimekten ziyade kisa vadede hizli
biiyiime {izerinde durmaktadirlar. Uriin yoneticileri bu hedefe ulasabilmek igin satis

promosyon faaliyetlerine agirlik vermektedir.
- Tiiketicilerin Satis Promosyonlarina Olan Olumlu Tepkileri:

Tiiketiciler reklam faaliyetlerine kiyasla satis promosyonlarina karsi daha
olumlu bir yaklagim sergilemektedirler. Clinkii satis promosyonlart tiiketicilere bir deger
sunmaktadir. Tiiketicilerin satis promosyonlarina bu sekilde 1limli yaklasimlarindan
dolay1 isletmeler de reklamlar yerine satis promosyonlarini tercih etmektedirler. Tiim bu
sebepler gbéz Oniline alindiginda isletmelerin satis promosyon faaliyetlerini
uygulamalarmdaki iste§i anlamak miimkiin olmaktadir. Ozellikle giiniimiiz rekabet
kosullar1 altinda isletmeler rakiplerinden farklilagsabilmek igin siirekli olarak yeni
pazarlama ¢abalar1 deneme ihtiyaci hissetmektedir. Bu ihtiya¢ pazarlama biit¢elerinin
eskiden oldugu gibi sadece reklamlara veya tanitim ¢abalarina ayrilmasina mani olmakta,

farkli pazarlama cabalar1 da artik pazarlama biitgesi igerisinde yerlerini almaktadir.

Tiim bu nedenlerin yaninda arastirmacilar satis promosyonlart hususunda goriis
ayriligina varmiglardir. Bir kisim arastirmaci satis promosyonlarinin kisa vadede satislari
arttirmasina ragmen uzun vadeli karliliklara yansimadigini savunurken, diger grup ise
kisa vadede yaratilan gelirlerin isletmenin uzun vadede daha hizli gelismesine de
yardimc1 oldugunu, bu sekilde yeni pazarlara giris yapabilecek giicii edinebildigi
goriisiinii desteklemektedir (Donald & Etokakpan, 2013, s. 24).

2.1.1.2. Tiiketiciler A¢isindan Satis Promosyonlarin Pozitif Cagrisimlar

Satis promosyonlart tiiketiciler agisindan ele alindiginda olumlu c¢agrigimlar
yaratmaktadir. Bu olumlu ¢agrisimlar1 Sturdivant (1970, s. 396-397) yedi madde ile

siralamistir. Bu maddeler su sekildedir:
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- Isletmenin oturmus ve biiyiik bir firma oldugu

- Isletmenin bonkér ve ddiillendirici bir firma oldugu

- Isletmenin tiiketiciye kars1 1liml1 ve samimi oldugu

- Isletmenin hitap etmek istedigi kitlenin genis oldugu

- Isletmenin sundugu mal veya hizmetin yeniliklere acik oldugu

- Mal veya hizmetin stirekli tiiketildigi ve talebinin ¢ok oldugu

- Kisisel olarak eve gonderilen promosyonlarla bireysel anlamda tiiketiciye 6nem

verildigi
Sturdivant’in belirttigi bu pozitif ¢agrisimlarin ortaya ¢ikmasinda aslinda satig

promosyonlarin kendi biinyelerinde barindirdiklart iistiin yanlarin etkisi fazladir. Bu
iistlin yanlar ise satig promosyonlarin hemen cevap verebilmesindeki basarisi, kisa vadede
etkili olmasi, satis promosyon faaliyetlerinin 6lgiilebilir nitelikte olmasi ve satis
promosyonlarinin diger tutundurma karmasi elemanlarina kiyasla goreceli olarak daha

kolay ve az maliyetli olusudur (Schultz, Robinson &Petrison, 1998, 23).

Satis promosyonlarmin kisa vadede Onemli tanitimlari sonuclandirmasi bu
kavramin isletmeler agisindan ¢ok kullanilmasi ve 6nemini de ortaya koymaktadir. Bu
acidan isletmeler i¢in vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Satis promosyon
faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi ve pozitif anlamlar yiiklemesinde
tiiketicilerin edindikleri avantaj hislerinin de etkisi vardir. Tiiketicilerde satig
promosyonlar1 ile normal donemde satin alim yapmalarina kiyasla daha uygun ve
avantajli bir konumda iiriin veya hizmeti satin aldig1 algis1 olusmaktadir. Bu hissiyat ile

satin alim noktasina gitmek tiiketiciler i¢in ¢ekici hale gelmektedir.

2.1.1.3. Tiiketiciler A¢isindan Satis Promosyonlarin Negatif Cagrisimlari

Satis promosyonlarinin isletme agisindan faydalarimin olmasinin yani sira
zararlart da olabilmektedir. Bu zararlar tiiketici bakis ac¢isindan su sekilde ele
alinmaktadir (Sturdivant, 1970, s. 394):

- Satis promosyonlarini ¢ok fazla uygulayan isletmeler tiiketici gruplarina aslinda
iyi durumda olmadiklarini, uyguladiklari satis promosyonlar ile kendisini ayakta
tutabilme cabasi igerisinde oldugu imaji verebilmektedir.

- Satig promosyonu uygulayan isletmelerin ¢ogunda bu uygulama tiiketicilere fayda

saglamaktan c¢ok satiglari artirmak i¢in yapilmaktadir.
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- Satis promosyonu uygulanan iiriiniin bayat, bozulmus, yipranmis, uzun zamandir
rafta bekleyen veya gereksiz yere fazla stok yapilmis olabilecegi kanisi.
- Uriiniin aslinda kendi kendisini satamadigi bu nedenle promosyona ihtiyag
duydugu diisiincesi
- Egerisletmenin bu satis promosyonunu verebilme esnekligi varsa o zaman iirliniin
fiyatin1 en basindan yiiksek belirlendigi algisi
- Satis promosyonlar1 Ozellikle kadinlara veya ev hanmimlarina yonelik olarak
diizenlendigi i¢in, bu durumun kadinlarda karisik duygulara neden olmasi
Satis promosyonlarmin tiiketicilerde yarattigi pozitif algilarin yine satis
promosyonlar1 biinyesinde barindirdig1 zayif yanlardan kaynaklanmaktadir. Bu zayif
yanlar isletmenin faaliyet gosterdigi sektore gore daha 6n plana ¢ikabilmekte veya soniik

kalabilmektedir.

Satis promosyonlarin ¢ok¢a yapilmasi tiiketicilerin goziinde markaya karsi
negatif bir alg1 olusturabilir. Ozellikle satis promosyonlarin uygulanma sikl1ig1 ve miktari
markanin imajim1 zedeleyebilir. Clinkii tiiketiciler bu yogun satig promosyonlarina kars1
marka {irliniine giivenmiyor, marka eger bu fiyat ile kar elde edebiliyorlarsa normal
donemdeki satis fiyatlarindan yiiksek karlilik elde ediyorlardir. O zaman bu markayi satin
almak icin satis promosyon donemlerini beklemek mantikli olacaktir. Bu noktada
tiiketiciler iirlinlin yenisi ¢ikacagi igin eski Uirlinleri tiiketmeye calistyorlar gibi ¢ikarimlar

yapabilirler. (Kotler 2005, s. 28).

Bu tarz c¢ikarimlarin markalarin tiiketicilerin zihninde net bir gsekilde

konumlanmasini, marka degerini olusturmasini zorlastirici etkileri olabilir.

2.1.1.4. Satis Promosyonu Tiirleri

Satis promosyonu uygulamalar1 pazarlama literatiiriinde farkli sekillerde
siniflandirilmistir. En yaygin olarak kullanilan siiflandirma sekli satis promosyonlarin
hedef aldig kitlelere gore yapilan siniflandirmadir. Bunun yani sira 21. yiizyilda yapilan
caligmalarda maddi ve maddi olmayan satis promosyonlar1 seklinde bir siniflandirma
bi¢imi daha ortaya ¢ikmistir. Bu siniflandirma sekilleri su sekildedir: (Chandon, Wansink
&Laurent, 2000)

- Maddi ve Maddi Olmayan Satis Promosyonlar
- Hedef Kitleye Gore Satis Promosyon Siniflandirmasi
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- Tiiketicilere Yonelik Satis Promosyonlar
- Aracilara Yonelik Satig Promosyonlar

- Isletmenin Satis Giiciine Y&nelik Promosyonlar
2.1.1.4.1. Maddi ve Maddi Olmayan Satigs Promosyonlari

Satis promosyonu etkinliklerinin siiflandirilmasinda aracilara yonelik,
isletmenin satig giicline yonelik ve tiiketicilere yonelik olarak siniflandirilmasinin yani
sira, farkli bir smiflandirma bi¢imi de bulunmaktadir. Bu smiflandirma metodunu

Chandon vd. (2000) yaptig1 arastirmada su sekilde ifade etmistir:

- Maddi Satig Promosyonlar1
- Maddi Olmayan Satigs Promosyonlari

Maddi satis promosyonlar1 kullanicilara hizmeti veya {riinii alisilagelmis
fiyatindan daha cazip bir fiyatta satin almalarin1 saglayan uygulamadir. Ayrica
kullanicilara maddi karsilig1 olan ¢ekler veya hediyeler sunularak satin alim noktalarinda
fiyat indirimi olarak kullanma hakki biciminde de uygulanabilmektedir. Diger taraftan
maddi olmayan satis promosyonlarinda ise kullanicilar hizmet veya {iriinii normal fiyat
istlinden satin alirlar yalniz satin aldiktan sonra bazi ayricaliklar: kullanicilar kazanmig

olur. Bu ayricaliklar ¢ogunlukla maddi degerlere doniistiiriilemezler.

Zheng (2005)’e gore fiyat indirimleri maddi satis promosyonlar
simniflandirmasia girerken, ticretsiz olarak sunulan hediyeler ise maddi olmayan satis
promosyonlar: arasinda gosterilmektedir. Chandon vd, (2000)'e gore ise maddi satis
promosyonlar:: fiyat indirimleri, kuponlar ve para iadelerini kapsamaktadir. Pauler ve
Dick (2006)'e gére maddi olmayan satis promosyonlarina el ilanlari, magaza ici gorseller
ve hediyeler gibi wuygulamalar ornek gdosterilmektedir. Satis promosyon
simiflandirmasinda ele alinan maddi satis promosyonlar tiiketiciye, tasarruf, kalite ve
uygunluk anlaminda faydalar saglamaktadir. Maddi olmayan satis promosyonlari ise
tiiketiciye sundugu degerin agik olusu, icerisinde eglence unsuru barindirmasi, iiriin veya
hizmeti kesfetme anlaminda hazci bir etkisi vardir. Hem faydaci hem de hazci yaklagimla

da satis promosyonlarinin satiglar1 arttirma agisindan pozitif bir etkisi mevcuttur.
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2.1.1.4.2. Hedef Kitleye Gore Satis Promosyon Siniflandirmasi

Isletmeler farkli hedef kitlelerine ulasabilmek igin farkli yontemler belirlemek
durumundadir. Bu nedenle her kitleye 6zgili satis promosyon faaliyetlerinin segilmesi
gerceklestirilen satis promosyon ¢abasinin etkinligini arttirmak icin dnemlidir. Ornegin
stok devir hizim1 yilikseltmeyi amaglayan bir isletme aracilari i¢in yarismalar veya
indirimler diizenlemesi gerekirken, yeni pazara sundugu bir {iriiniin tiiketiciler tarafindan
satin alinmasini tesvik etmek istiyorsa 6rnek iirtin dagitimi yolunu segebilir (Chandon vd,

2000).

Chandon vd. (2000)’nin hedef kitleye gore satis promosyon siniflandirmasindan
kasit isletmeden isletmeye uygulanmasi gereken politikalarin farkli olmasi gerektigidir.
Hedef kitle farkli oldugundan uygulanan politikalarin da farkli olmasi gerektigi

diistiniilmektedir.

2.1.1.4.3 Tiiketicilere Yonelik Satig Promosyonlari

Tiiketici promosyonlar1 kavrami 6zellikle yeni bir iirlin piyasaya ¢iktiginda ¢ok
etkili sonuglar verebilmektedir. Malin olusmasinda ve satin almadaki tirkekligin ortadan
kaldirilmasinda etkili bir programdir. Bunun yani sira malin daha ¢ok satin alinmasinda
kayda deger bir rol iistlenmektedir. Kullanicinin daha ¢ok miktarda mala sahip olmasi,
onun malint daha fazla kullanmasima sebep olabilmektedir. Kullaniciya doniik
tutundurma faaliyetleri iki bolimde toplanabilmektedir (Kotler & Armstrong, 2010, s.
452). Birincisi kullaniciya dogrudan ulasan programlar (Ornek iiriin dagitimlari, para
iadeleri, kuponlar, cekilisler, yarismalar). Ikincisi ise kullanicilara perakendeciler
araciligl ile ulasan programlardir. P.O.P, (Point of Purchase- Satis Noktasinda
Pazarlama), magaza i¢i gosteriler, Satis noktasi gorselleri, hediye pullari, fiyat indirimleri,
ambalajlama). Tiiketici tutundurmalari; 6rnek tirtin dagitima, fiyat indirimi, para iadeleri,
kuponlar,  hediyeler, yarisma ve  ¢ekilis, baglillk programlari  olarak

siniflandirilabilmektedir.

2.1.1.4.3.1. Ornek Uriin Dagitimi

Ornek iiriin dagitim kavrami bir {iriinii tiiketiciye denetmeye yoneliktir,
Kullanicilara mamulii satmadan 6nce mamulii deneme imkani sunarak satin alma

tutumlarini etkilemeye doniiktiir.
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Omek iiriin dagitimlan tiiketicilerin bilmedikleri ve yeni olan iiriinler icin
kullanilabilmektedir. Ornek {iriin dagitimlari; dogrudan posta, kapidan kapiya dagitim,
magaza i¢i drnekleri, merkezi yerlerde dagitim, dagitimci ile birlikte hazirlanan paket
iirlinler, paket i¢i capraz tirlinler, dergi ve gazeteyle dagitim ve kupon ile dagitim seklinde
kullanilabilmektedir (Sekerkaya 2010, s. 29). Fill’e gore (2009, s. 575) ornek iiriin

dagitimi promosyonlari olusturulan iiriiniin fark edilmesinde yiiksek 6l¢tide basarilidir.

Tek & Ozgiil (2005, s. 731) farkl1 bir malin rakiplerine kars1 maddi bir avantaji
oldugunda, malin yararinin diger modellerle anlatilmasi zor oldugunda ve genis gruplar
tarafindan tiiketilecek bir malin yeterince promosyon biit¢esi olmasi durumlarinda 6rnek

iriin dagitimlarinin etkili bir metot oldugunu ifade etmislerdir.

Dagitilan 6rnek mallar paketlerindeki igerigi gercek olgiisiinde oldugundan daha
kiigiik Olciilerde de olabilmektedir. Gelistirilmis ya da yenilenmis mallarda da bu
metodun etkili bir promosyon metodu olabilmektedir.

2.1.1.4.3.2. Fiyat Indirimleri

Fiyat indirimi belli bir malin, belirli bir zaman zarfinda paket igerisindeki
miktarmin arttirilmast ya da fiyatinin diisiiriilmesidir. Bu ¢esit satis promosyonlarinin
farkli tirtinlerde basarili olma ihtimali siirekli yapilmasi durumunda {iriinlere negatif bir

etki yaptig1 belirtilmektedir (Kotler 2005, s. 153).

Odabasi & Oyman (2002, ss. 212-213) bu ¢esit programlari iki boliimde
toplamugtir: Ureticilerin olusturdugu fiyat indirimleri ve perakendecilerin olusturdugu

fiyat indirimleri.

Uretici sirketin yaptig1 fiyat indirimlerinden en yaygini paketlerdeki indirilmis
fiyatin gosterildigi belli bir zaman igerisinde hazirlanan indirimlerdir. Pakette ne kadar
indirim yapildigi paketlerin iistiinde acik bir sekilde yazilmaktadir. Hedef, rakiplerine
karsi, marka degisiminin saglanmasi, iirlinlin satisinin arttirilmast ve mali kullanan
miisterilerin ddiillendirilmesidir. Perakendecilerin yaptiklari indirimler ise sirketlere daha
cok miisteri kazandirmak ve kullanicilar1 belirli marka ya da iirlinlere yonlendirmektir.
Fiyat indirimi dogrudan malin fiyati iistiinden yapilabilecegi gibi {irlin paketlerinde

miktara ya da dolayli anlatimlara dayali olarak olusturulan indirimler seklinde de
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olabilmektedir. Bu indirimler ayni fiyata daha cok iirliniin alinmasi (%25 daha

fazla/ekstra vb.) seklinde gergeklesmektedir.

Farkl1 bir uygulama sekli ise “li¢ tane fiyatina bes tane” ya da “iki al bir 6de”
gibi uygulamalarda goriilebilmektedir. Arastirmacilar fiyat indirimlerinin kullanicilarin
secimlerinde son derece 6nemli olduklarini savunurken bazi aragtirmacilar ise (Stirmeli
2013, Blattberg &Neslin, 1995) fiyat indiriminin vazgeg¢ilmez olmadigini, fiyat indirimi

olmadan da promosyon yontemleriyle satiglarin arttirilabilecegini belirtmislerdir.

2.1.1.4.3.3. Para Iadeleri

Para iadeleri tirlinlerde olusturulan gegici fiyat indirimleri olarak agiklanmaktadir.
Uriiniin denenmesini ve kullanilmasimi amaglamaktadir. Diger faaliyetler uygun
olmadiginda ve marka bagimlilig1 yiiksek olmadiginda ve rakiplerin etkili bir sekilde

eylemlere girmesi ile etkileyici bir program ¢esidi olabilmektedir.

Para iadesi malin satin alindigin1 dogrulayan belgelerin iiretici sirkete sunulmasi
ya da gonderilmesi ile gerceklestirilebilmektedir. Para iadesi kullanicilara ¢ogunlukla 3
sekilde verilebilmektedir (Odabas1 & Oyman 2002, s. 208). Sertifika olarak kullanima
ornek olarak Tiirk Hava Yollarinin indirim kartlar1 ya da Vestel firmasinin ¢ekleri
gosterilebilir. Kupon olarak kullanimda bir sonraki satin alimda ayn1 veya benzer bir mal
alinmasinda gecerli olacak kuponlar verilmektedir. Uriine ait kapagin gosterilmesi veya

gonderilmesi ile bir miktar para nakit olarak 6denmektedir.

2.1.1.4.3.4. Kuponlar

Kuponlar, tistiinde belirli bir maddi degeri olan farkli metotlarla verilen ve
kullaniciya satin alabilecegi mamuliin {istiindeki yazili parasal deger diizeyinde indirim
yapan bir aractir (Odabas1 & Oyman 2002, s. 206). Uriinlerin satiglarinin arttirilmasi igin
kullanilmaktadir. Dogrudan posta, dergi ve gazeteyle dagitilacagi gibi, malin paketi
icerisinde veya iizerinde dagitilabilmektedir. Ozel bir gesit indirim oldugu icin sirketler
acisindan tercih edilen bir programdir. Fiyat konusunda duyarli, internetin altin1 {istiine
getirip en ucuza ulagmaya calisan kullanicilarin indirim kuponlar ile daha uygun {irtinler

almas1 o kisilerin daha fazla aligveris yapmasina firsat vermektedir.

Indirimin perakendeciler tarafindan yapilmasi durumunda bazi perakendecilerin

indirimleri kullanicilara yansitmama durumlari1 da meydana gelebilmektedir. Kuponlarin
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istenilen sonuglar1 olusturabilmesi i¢in, perakendeciler i¢in de bir avantaj saglamasi
gerekmektedir. Perakendeciler kuponlar1 alarak onlar1 saklamak ve diizenlemek gibi
etkinliklerde bulunmaktadir. Onlarin destegini almak icin kuponlarin %3 ila %5
arasindaki degerini perakendecilere vermek gerekmektedir. (Odabasi & Oyman 2002, s,
207). Bu agidan bakilacak olursa perakendecilere verilen kuponlarin da onlar tesvik
etmesi agisindan 6nemi azimsanmayacak derecede biiyiiktiir. Perakendecilere verilen

Onem aslinda {iriiniin satilmasindaki ilk basamagi olusturmaktadir.

Kupon kullanimlar1 oldukga eski donemlere dayanmaktadir. 1894 yilinda Coca-
Cola markas: licretsiz bardak firsati sunan kuponlarini dagitmis ve diger sirketlerce bu
uygulama tekrar edilmistir. 30 y1l sonra Procter&Gamble markasi kullanicilara adresi,
isim, malin satin alindig1 yerlerin bir forma doldurmasi karsihiginda 25 centlik kuponlar

vermistir. (Odabas1 & Oyman 2002, s, 207).

Satis gelistirme, parasal tasarruflarin disinda kullanicilara islevsel ve hazsal
(hedonik) faydalar sunabilmektedir. Islevsel-faydaci yararlar bilissel, ekonomiklik,
islevsel, uygunluk, kalite gibi faydalar icermektedir. Hazsal yararlar ise promosyonu

kendine verilen bir deger ifadesini, heyecan ve eglence unsurlarini igermektedir.

Maddi olmayan tesvikler ise daha az islevsel fayda ve daha ¢ok hedonik fayda
saglamaktadir. Maddi tesvikler ise pragmatik mamullerde hedonik mamullerden daha
etkili bir durumdadir (Chandon vd. 2000, s. 77°den akt. Odabas1 & Oyman 2005, s. 207).

Giintimiizde siklikla kullanilan elektronik kuponlarsa ileri bir teknoloji iceren
kuponlardir. Magazalarda online olarak dagitilabilmektedir. Elektronik kuponlar kisisel
olarak kurumlar tarafindan olusturulacagi gibi Cool Savings isimli Birlesik Devletlerde
bulunan kupon dagitma siteleri gibi siteleri ziyaret ederek online kupon basilabilmektedir.
(Duncan 2002, s. 573). Cagimiz internet ¢agi oldugu icin elektronik kuponlarin
isletmelerin internet ortaminda da satis yapabilmesi ve iirlinlerini burada satmasi

acisindan elektronik kuponlara 6nem verilmesi gerekmektedir.

Magaza ici kupon dagitimlari birgok yontem ile yapilabilir. Interaktif bir sekilde
ekranlara dokunulmas1 ve video kiosklarina dokunulmasiyla satin alim noktalarinda, bu
kuponlar kullanicilar tarafindan basilabilmektedir. Market aligveriglerinde Migros Club
(Money Card) tiyeleri biriktirdigi kuponlari ya da kullanici aligveris davraniglarina gore

kendisine 6zel bir sekilde hazirlanan kuponlar1 kiosklar araciligi ile bastirabilmektedir.
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Ikinci durum da kullanict &rnek olarak bir dondurma satin aldiysa kendisine bunu
tamamlayan bir {iriin ¢esidi olan ¢ikolata kuponlar1 verilmektedir. (Duncan 2002, s. 250).
Ileri de olusabilecek iiriin satislarinda kisi kuponu ile birlikte yine ayn1 magazaya gelip
aligverisini gerceklestirecek bu sayede isletmeler hem iirlin satisin1 gergeklestirecek hem

de verdigi kupon ile birlikte miisterinin tekrar iirlin almasin1 saglayacaktir.

Kellogs marka Corn Flakes satin alan bir kullaniciya diger bir General Mills
marka Corn Flakes kuponlar1 verilebilmektedir. Bu taktikler Kellogs markasi alan kisileri
memnun etmese de, bir sonraki satin alimi i¢in General Mills’i denemesi ve marka

tercihlerinin degistirilmesini motive edici bir durum olarak karsimiza g¢ikmaktadir

(Duncan 2002, s. 573).

2.1.1.4.3.5. Hediye

Satis gelistirme programlari igerisindeki armaganlar, hediyeler bir hizmetin veya
malin satin alinmasi durumunda {icretsiz olarak verilen bir yontemdir. Hediye dagitimlari
bu yoniiyle oldukca etkin bir metottur. Armaganlar markalarin imajlarin1 gelistirmekte,
ticari itibar kazandirmakta olup kullanicilarin sayilarinin arttirilmasi ve yeni tiiketiciler
icin cazip bir uygulamadir. (Fill 2009, s. 378). Hediye yonteminde satiglarda artig
gbzlenmekte ve kullanicilarin 6diillendirilmesi ile satislarin artirilmasi hedeflenmektedir.
Hediyeler paket ambalajlarinda ya da {iriin paketlerinin i¢inde olabilir. Hediyeler ayrica
elden alinabilecegi gibi farkli sekillerde de teslim edilebilmektedir. Bu yollardan biri de

postadir.

Armaganlar markalar i¢in 6zel olarak yapilmis olsa bile kullanicilar i¢in daha da
ilgi cekicidir. Dogru bir armaganin secilmesi kullanicilar i¢in dnemlidir. Isletmeler hediye

secerken su Ozellikleri dikkate alabilmelidir (Duncan, 2002, s. 574-575):

- Hediyelerin degeri kullanicilarca fark edilebilmelidir.

- Hediyeler hedef kitlenin ¢ogunlugu agisindan ¢ekici bulunmalidir.

- Saticilar ve tiiketicilerin bagvuruya hazir olmasi saglanmalidir.

- Sirket degerleriyle, iiriinle ve marka imajiyla alakal1 bir hediye olmalidir.

- Biriktirilebilecek bir hediye mi yoksa tiiketilecek bir hediye midir?

- Kullanicilart aninda davranigsal bir tepki vermeye ve satin almaya ikna edici bir

armagan olmalidir.
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- Olusturulmus armaganin belirlenen vade miktar1 yeterli seviyede tutulmali ve
planlanan vade sonuna yetecek kadar olmalidir.

- Satis artiric1 ve mevsimsel donemler i¢in uygun bir armagan midir?

- Siparis edildigi zaman aninda teslimi yapiliyor mu? Kisitli sayida olan
hediyelerden kaginilmalidir.

- Givenlik ve saglik yoniinden bir endiseye sebebiyet vermeyecek standartlara

uyan bir iirlin verilmelidir.

Armaganlarin en Onemli avantaji hedeflenen yiiksek oranda kullaniciya ulasmayi
gerceklestirmektir. Benzin, sinema bileti, igecek ve yiyecek gibi sektorlerde hediyeler
yogun olarak kullanilan yontemlerdir. Diger bir durum ise hediye dagitim maliyetlerinin
goreceli olarak ciizi olmasidir. Ozellikle iiriinlerin fiyatlari ile bir karsilastirma yapildig1
zaman olduk¢ca yararli oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin elde etmekten
hoslanabilecegi hediyeler ¢esitli degisiklikleri olan, t-shirt, sapka, tabak, fincan ve bardak
kullanim alan1 yaygin olan hediyelerden bazilaridir. Armaganlarin faydalar1 asagidaki

gibi siralanabilir (Duncan 2002, s. 574-575):

- Armaganlar iiriinlere kiymet kazandirma ve diger rakip iiriinlere kars1 da avantaj

yaratmaya yardimeci olmaktadir.

- Armaganlar satiglar1 arttirmakta ve tiiketicilerin tekrar satin almalarini

saglamaktadir. Tiiketicilerin satin almalari i¢in uyarici bir etki yapmaktadir.
- Marka degistirmeye yardimeci olur, rakip hareketlerini dengeler.

- Armaganlarin iki esas boliimii bulunmaktadir. Hediyesi i¢inde olanlar (self
liquidating) ve dogrudan hediyeler. Sirketler bazen armaganlar {irliniin iistiine
yapistirmaktadir. Bu durum sonucunda iriinlerin kendini gdstermesini,
goriiniimiinii gelistirmekte ve artirmaktadir. Bu armaganlar potansiyel tiiketicileri

harekete gecirdigi gibi, tekrar satin alimlarda da ilgi ¢ekici bir etki yaratmaktadir.

Hem hediyelerin hem de armaganlarin satis artirict etkileri ve iirlinlere kiymet

kazandirma etkileri isletmelerin pazarlama stratejileri agisindan 6nemi biiytiktiir.

Ureticiler, hediye olarak verecekleri iiriinleri yiiklii miktarlarda satin alarak, bu
hediyeyi satan sirketlere perakende fiyatinin oldukga altinda satilmasini saglayarak
maliyetleri asagiya dogru ¢ekecektir. Hediyesi icerisinde olan iiriinlerin etkisi dogrudan

verilen hediyelerin etkisi kadar giiglii degildir. Hediyenin verilmesi ve teklifin yapilmasi
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arasinda gecikme, zaman farki bulunmaktadir. Haftalar sorun olarak gosterilebilmektedir.
Bununla beraber hediyeleri dogrudan verilen ya da hediyesi igerisinde olan satis
gelistirme metotlarinda geri doniis oran1 gok diisiiktiir (%1 kadar). (Fill 2009, s. 378). Bu
acidan bakilacak olursa hediyelerin dogrudan verilmesi miisterinin markaya olan
giivenini ve sadakatini arttirmakla kalmay1p iirlin satislarinin da bu sayede arttirildigini

ortaya koymaktadir.

Hediyeler tekrar satin alimlarin harekete gegirilmesinde de kullanilabilmektedir.
Olusturulan pazarlarda dikkat yaratmada, rakip tiriinlerden dikkatini baska yone
cevirmede etkili olmaktadir. Ureticiler aynm zamanda kullanicilarma posta yoluyla
armagan gondermeyi de teklif etmektedir. Kullanici birkag adet mamul aldigini belirten
paket, kapak, vb. kanit1 génderdiklerinde hediyesi kendisine gonderilmektedir (Fill 2009,
s. 377-378).

2.1.1.4.3.6. Yarisma ve Cekilis

Yarigmalar ve gekilisler benzer 6zelliklerdeki uygulamalardir. Aralarinda az da
olsa farkliliklar bulunmaktadir. Yarismada beceri 6gesi varken, cekiliste ise tamamen
sans etkeni hakimdir. Yarismalar genel itibari ile iirline isim bulunmasi, en iyi reklami
bulmak gibi konulari kapsamaktadir. Kazananlar da katilanlarin i¢inden yapilan ¢ekilisler

araciligi ile belirlenmektedir.

Yarigmalarda katilim orami cekilislere gore daha disiiktiir. Bunun nedeni
cekilislerin sansa yarigmanin yetenege bagli olmasidir. Yarigma programlari ile ¢ekilisler
yapilan maliyetler ile tespit edilebildigi i¢in isletmeler agisindan yiik olusturmaz.
Uygulanmas1 genel olarak kolay olmaktadir. Cekilis ve yarigmalarin planlanmasinda
profesyonel firmalardan yararlanilmasi da olduk¢a Onemlidir. Buna ek olarak da
kazanamayan yarigmacilarin unutulmamasi, onlarin da dikkate alinmasi bazi ¢aligmalarla

da desteklenmelidir.

Fast food zincirleri ve alkolsliz igecek {ireticileri oyunlar1 bir tiiketici satigi
gelistirme cabasi olarak kullanmaktadir. Kullanici kendisine verilen kart1 veya kareyi
kaziyarak ya da satin aldigi malin kapagmin altina bakmasi ile kazandigim
gorebilmektedir. (Paul Smith 1998’den aktaran Perry &Wisnom 2001, s. 225). Bu satis
tiirlinde de planlamanin dikkatli yapilmasi1 gerekmektedir. Aksi takdirde firma i¢in geri

dontisii imkansiz zararlarin dogmasina neden olabilir.
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Yasal diizenlemeler ile diger satis arttirma uygulamalar1 yeterli bir sekilde deger
gormemektedir. Oyunlar, yarigmalar ve c¢ekilisler i¢in Tirkiye’de Milli Piyango
Idaresinden izin alinmalidir ve idarenin koydugu kurallara uyulmasi zorunludur. Oyunlar,

yarismalar ve c¢ekilisler markalarla ilgili heyecan yaratma konusunda yardimci

olmaktadir. (Fill 2009, s. 379).

2.1.1.4.3.7. Baghlik programlart

Markaya bagli kullanicilarin édiillendirilmesi igin gelistirilmis uygulamalardir.
Bu programlarda hedef, tekrar eden satin alimlarin arttirilmasidir. Baglilik yazilimlarinin
en iyisi devamlilik saglayan yazilimlardir. Kullanici devamlilik davranisi ve kendini
baglama iginde bulunma ihtiyaci hissetmektedir (Perry &Wisnom. 2001, s. 223-224).
Baglilik programlarinin planlanmasinda maliyetlere de dikkat edilmelidir. Aksi takdirde
sirketin zararina yol acabilir. Bagllik programlarinin kisiye 6zel olarak yapilandirilmasi
(herkesge kullaniminin 6nlenmesi) sadece belirli kisileri kapsamasi diger miisterilerin
kendilerini 6zel hissetmeleri i¢in 6nemlidir. Kullanim hakkinin bagkasina devredilmesi

bagliligin azalmasina neden olabilir.

Satis gelistirme en Onemli pazarlama iletisim metotlarindan birincisidir ve
miisterileri elde tutmaya yardimci bir unsurdur. Kullanicilart kazanmak i¢in 6zellikle
uygulanan ve satis arttirma metotlarinin kullanildigi uygulamalar baghlik programlari
olarak ifade edilmektedir. Bu programlar genelde tiiketicilerin elde tutulmasini saglamak

icin yapilmaktadir.

Baglilik programlar kisisel olmayan hediyeler ve indirimlerle insa edilmistir.
Bununla birlikte, Richard Barlow’a gore, 10 yil sonra ekonomik nedenlerden dolayz,
kisiler deger olarak daha fazla esya almayacak, ancak kisisel tatminlerini arttirmis
tecriibelere Oncelik vereceklerdir (Duncan 2002, s. 571). Bu nedenle baglilik
programlarinin takip edilerek sonuglarin izlenmesi olduk¢a Onemlidir. Baglilik
programlarinda diisiis yasandiysa bu disiisiin nedeni arastirilmali, tiiketicilerin

tercihlerinin degigsmesine neden olan faktdrler belirlenmelidir.

2.1.1.4.4. Aracilara Yonelik Satg Promosyonlar

Satis promosyon faaliyetlerinin 6nemli bir ayagi aracilara gerceklestirilen

promosyonlardir. Kotler (2010)’e gore bu satis promosyonlar ile isletmeler araci
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kuruluslarla isbirligi icerisinde olarak onlarin pazardaki etkinliklerini arttirirlar. Bu

sekilde satiglarda artis gerceklestirmeyi amaglamaktadirlar.

Isletmeler arac1 kurumlar ile satis promosyon faaliyetleri icerisinde bulunarak
onemli faydalar saglamayi1 hedeflemektedirler. Bu amacglar su sekilde siralanabilir

(Bearden, Ingram &Laforge,. 2004, s. 441-442):

- Bu uygulama ile araci igletmecilerin belirli bir iiriiniin dagitimini iistlenmesi ve
stirdiirmesi noktasinda ikna edici olmas1

- Aracilarin raflarinda isletmenin iirliniine yer ayirmasi

- Isletmenin gikardig1 yeni iiriinii pazara sunmasi

- Stok diizeyini yiiksek tutmasi

- Reklamlar yoluyla tutundurma ¢abalarini iistlenmesi

- Fiyat indirimlerinde bulunmas1

- Fiyat indirimlerine gidilmemesine ikna edilmesi

- Rakip markalara karsi igletmeyi savunmasi

Aracilara yonelik gergeklestirilen satis promosyon faaliyetleri; fuarlar ve
sergiler, aracilarin satis giicline yonelik yarigmalar, aracilarin satis giiciiniin egitimi ve
aract toplantilar ve Isletmenin Satis Giiciine Yonelik Satis Promosyonlar olarak

siralanmaktadir.(Sebastian, 2009, s. 6).

2.1.1.4.4.1. Fuarlar ve Sergiler

Satis promosyon c¢abalar1 arasinda gosterilen fuar ve sergilere katilim
isletmelerin gelecekteki potansiyel miisterilerine ulagsmanin yani sira aracilari i¢in de
onemli bir tegviktir. Araci kuruluslar fuar ve sergilere katilimlar1 tesvik ederek miisteriler
ile yliz vyiize iletisim kurma imkan1 saglarken ayni zamanda aracilar da
odiillendirilmektedir. (Sebastian, 2009, s. 6). Fuarlar ve sergiler isletmelerin farkli
pazarlara agilmasinda dnemli bir rol oynar. Hem yurtici hem de yurtdisinda olusturulan

stantlarda iirlin pazari genisletilebilmektedir.

Fuar ve sergiler tiiketicileri harekete ge¢irmesinin yaninda aracilarin etkinligini
arttirdig1 i¢in de satis promosyon faaliyetleri arasinda gosterilmektedir. Aracilar basarilt
politika izlemeleri halinde buna benzer tesvikleri elde edebileceklerinin farkina vararak

daha istekli bir sekilde calismalarini silirdiirmiis olacaklardir. Bu da satiglara
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yanstyacaktir. (Odabas1 & Oyman, 2002). Ozellikle sergi ve fuarlara katilacak firmalar,
rakipleri arasinda farki gorebilmek adina pazarlama ve {iriin bakimindan tiim yenilikleri
takip edip ¢alismalarini hizlandiracaklardir. Bu sayede rakip isletmelerin satiglarini nasil

artirdigini ve iirlinlerin teknolojiye ve modaya nasil ayak uydurdugu da izlenebilmektedir.

Fuar ve sergilerde iiriin Orneklerinin dagitilmasi, el ilanlar1 veya brosiir
tarzindaki tanitim kalemlerinin hedef kitleye ulastirilmas: miimkiin olabilmektedir. Bu

tanitim siirecinde araci kuruluslarin da yer almasinin satiglara etkisi olmaktadir. (Odabasi

& Oyman, 2002, s. 216).
Fuar ve sergilere katilimin 6nemi su sekilde siralanmistir (Tek, 1999, s. 790):

- Belirli bir pazara veya liriine 6zel ilgi duyan kitleye ulasabilmek

- Uriinlerin ve isletmelerin sektdrde var oldugunun duyurulmasi ve potansiyel
miisteriler ile tanisiimasi

- Eski misteriler ile iligkilerin kuvvetlendirilmesi

- Pazar sunusglan gerceklestirebilmek

- Tiketiciler ile yiiz ylize iletisime gegilerek ihtiyaglarini 6grenip bunu
giderebilmek

- Rakiplerin ne gibi faaliyetlerde bulunduklari, ne tarz iiriinleri piyasaya stirdiikleri
veya siirmeye calistiklart hakkinda bilgi edinmek

- Yeni iirlinlerin tanitiminm gergeklestirmek

- Aracilar ile anlagmalar yapabilmek

- Firma imaj1 olusturmak veya korumak

- Satis gerceklestirmek
2.1.1.4.4.2. Aracilarin Sans Giiciine Yonelik Yarismalar

Aracilarin satis giiclerine yonelik olarak yapilan yarigmalar isletmeler tarafindan
daha fazla satisin gerceklesmesine tesvik etmek amaciyla diizenlenen satis promosyon

faaliyetleridir. (Dikici, 2001, s.75).

Yarigmalar1 diizenlerken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Satis
personeli tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim igerisinde oldugu i¢in bu personellere yonelik
yapilacak yarigsmalar satis personelini daha fazla {iriin satmaya tesvik edecektir (Belch &
Belch, 2001, s. 559). Ornegin yarismaya katilan tiim satis elemanlarmin kazanabilme

imkan1 olmasi gereklidir. Ayrica yarigmay1 kazanandan ziyade kaybedenlerin hayal
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kirikliklart igerisine girmemesine Ozen gosterilmelidir. Aksi takdirde satig giicliniin
sadece bir kismmin motivasyonu arttirilmig olacaktir. Yarigsmanin temeldeki amact
belirlenmelidir. Genellikle amaglar aract kuruluslarin satis giiclinii arttirmak oldugu i¢in
bu yonlii bir 6diillendirme ¢abasi igerisine girilmelidir. Bu odiiller yurtici veya yurtdisi

tatillerinden kalem takimlarina kadar ¢esitli olabilir.

Satis yarigmalarinin temeli satiglarda meydana gelen artislardir. Bu tarz
yarismalar 6zellikle begeniye dayali veya ozellikli {iriinlerin satisindan sorumlu satis
elemanlar1 iizerinde uygulanmaktadir. Ciinkii kolayda veya aranmayan mallar ig¢in
tilkketiciler ekstra bir c¢aba igerisine girmemektedirler. Bu tlir satis promosyon
uygulamalarindaki en O©nemli sorun uzun vadede ortaya c¢ikabilecek satiglarda
durgunluktur. (Odabasi & Oyman, 2002, s. 216). Yarigmalar bu anlamda sadece
tilketiciler i¢in kullanilan bir satis promosyon faaliyetleri degildir. Aracilar i¢in de
uygulanabilir. Cilinkii aracilarin biinyesindeki satis personeli dagitim kanalinin 6nemli bir

parcasidir.

2.1.1.4.4.3.Aracilarin Sang Giiciiniin Egitimi

Isletmelerin aracilarin  satis  giiclerine verecedi egitimler, satigcilarin
performanslarinda artis meydana getirme agisindan 6nemlidir. Satis elemanlarinin dogru
egitimler ile bilgilendirilmeleri sonucunda tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 dogru iiriine
yonlendirmelerin yapilabilecegi ve bu sekilde hem satiglarda artisin meydana gelmesi

hem de miisteri memnuniyetinin olugturulmasi miimkiindir.

Tiiketicilerden gelecek sorulara tatminkar cevaplarin verilmesi tiiketicinin ikna
edilmesi noktasinda olduk¢a onemlidir. Sadece iriin veya pazar hakkindaki bilgi de
yeterli degildir, bunun yani sira satis teknikleri anlaminda da satis elemanlarinin bilgi ve
tecriibesi tiiketici memnuniyeti ve satisa ikna noktasinda Onemlidir. Bu anlamda
isletmelerin araci kuruluglarin satis personeline uyguladig: egitimler asagidaki kapsamda

olabilmektedir. (Yiiksel U. & Yiiksel M., 2004, s. 266):

- Bilgilendirme modiilleri

- Katalog veya fiyat listesi gibi araglar1 destekleme
- Hizmetlerin denenebilmesi i¢in drnek dagitimi

- Reklam masraflarina yapilan finansal katki

- Rezervasyonlar ve kayitlar i¢in bilgisayar sistemleri ile ilgili katki
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- Uriin veya hizmetlerin satis1 sirasinda gelebilecek soru ve konular hakkinda

bilgilendirme

2.1.1.4.4.4. Aract Toplantilart

Aracilar icin gerceklestirilen satis promosyon faaliyetlerinden bir tanesi de
aracilar i¢in yapilan toplantilardir. Bu toplantilarda aracilar ile isletme arasinda interaktif
bir iletisim siireci meydana gelmektedir. (Tek, 1999, s. 791).Bu interaktif iletisim ile
yogun is temposu igerisinde ele alinamayan sorun veya beklentiler araci toplantilarinda
dile getirilebilmektedir. Bu durum ile aracilarin sorunlarina ¢oziimler getirilirken,
isletmeler; tiiketiciler ile yiiz yiize olan aracilardan tiiketiciler hakkinda direkt bilgi de
elde etmis olurlar. Bu tarz toplantilarin zamanlamasinin dogru sekilde gerceklestirilmesi
onemlidir. Ciinkii aracilarin {izerlerinde var olan is yiiklerini aksatmadan zaman

planlamasi ger¢eklestirilmelidir.

Bu toplantilardaki bir diger amag¢ aract kuruluslarin motivasyonlarini
yiikseltmek oldugu i¢in toplantilarin igeriklerinin ¢ok uzun olmamasi, eglenceli ve ilgi
cekici bir icerik belirlenmesinde fayda vardir (Odabast & Oyman, 2002, s. 217). Araci
toplantilarinin motivasyona etkisi de vardir. Isletme tarafindan aracilar icin diizenlenmis
bir toplant ile aracilar kendilerine deger verildigi, istek ve beklentilerinin 6nemsendigini

diistinebilirler. Bu da aracilar i¢in bir motivasyon sebebidir.

2.1.1.4.5. Isletmenin Satis Giiciine Yonelik Satis Promosyonlar

Bu promosyon ¢esidi Kotler (2010)’e gore isletmeler kendi biinyesinde
calistirdigr satis elemanlarinin  performansini  yiikseltmek, satiglart arttirmak ve
gergeklestirdikleri basaridan dolayr ddiillendirmek i¢in kullanilan satis promosyon
cesididir. Isletmeler paydaslarindan tiiketiciler ve aracilar icin gerceklestirdigi satis

promosyon faaliyetlerini ayn1 zamanda kendi satis elemanlari i¢in de uygulamaktadir.

Bu uygulama temel anlamda {i¢ farkli yol ile hayata gecer (Fill, 2009, s. 389):

- Satis yarigmalari
- Satis materyalleri

- Satis toplantilart
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2.1.1.4.5.1.8ans Yarismalar:

Satis yarigmalari ile isletmelerin biinyesinde barindirdigi satis elemanlarina
belirli tirtinleri daha fazla satmalarina tesvik etmek amaciyla diizenlenen satis promosyon
faaliyetleri arasindadir. Satis elemanlar1 arasindaki rekabeti arttirmak amaglanir. En ¢ok
satig1 gergeklestiren satis elemani ddiillendirilir. Bu 6diillendirme para, ikramiye ticretsiz

tirtinler, tatiller ve ikramiye tarzinda olmaktadir.

Satis elemanlarinin bu 6diilii hak edebilmesi i¢in belirlenmis olan satis kotasina
ulasmasi beklenir. Ornek olarak tibbi ilag satisinda calisan elemanlara belirlenen kotalar:
yerine getiren satig elemanlarina komisyon verilmektedir. Bu sekilde satis elemaninin
motivasyonu arttirllmaya calisilir (Bozbiyik, 2000, s. 67). Bu yarigsmalar satig
elemanlarinin ertesi giin ise gitmek i¢in ekstra bir motivasyon unsuru demektir.
Yarigmalar ile satis eleman1 maddi agidan bir kazang elde etmesinin yaninda basaril
olmasiyla beraber onaylanma, takdir ve onurlandirilmasi en az maddi kazang kadar

onemli bir motivasyon aracidir.

2.1.1.4.5.2. Sans Materyalleri

Satis materyalleri satis1 6zendirmek amaciyla kullanilan araclardir. Genellikle
dikkat ¢ekici parlak renkler kullanilmaktadir. (Lim, Foong, Tanyen & Gerald, 2008, s.6).
Isletmeler bu araglar ile bir takim sov malzemesi olarak kullanilarak hedef kitleye
ulagsmay1 amaglamaktadirlar. Bu malzemeler posterler, video gosterimleri, mesaj

ekranlar1 olabilir. (Brassington & Petitt, 2000, 5.667).

Satis materyalleri ile satis elemanlarina satisi 6zendirmek amaclanmistir.
Kullanilan malzemeler ile satis eleman1 desteklenir ve satis1 gerceklestirebilmesi i¢in
daha uygun bir ortam saglanmis olur. Bu sekilde satis elemaninin performansini pozitif

yonlii etkilemesi beklenmektedir.

2.1.1.45.3. Satis Toplantilart

Satis elemanlarinin motivasyonlarini arttirmak, iletisimi etkin hale getirmek
amaciyla gergeklestirilmektedir. Bu tarz toplantilar ile var olan sorunlarin daha ¢abuk
cozlimlenmesi hedeflenmektedir. Ancak eger toplantilarin igerikleri yogun ve uzun
tutulursa toplantilar satis elemanlar1 ic¢in sikici hale gelebilir. (Altunisik, Torlak

&Ozdemir, 2006, s.239). Satis toplantilari ile isletmeler satis elemanlari ile yiiz yiize
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iletisim kurabilme imkan1 elde eder. Satis elemanlarindan alacaklari bilgiler direkt olarak
sahadan geldigi i¢in isletmeler i¢in 6nemlidir. Ciinkii {ist kademe yoneticiler tiiketiciler

ile satis elemanlar1 kadar bire bir yiiz yiize olmadiklari i¢in ham bilgiye sahip degillerdir.

Fill (1999)’e gore satis toplantilarinda isletme yonetimi de satis elemanlarina

bilgilerini aktarir. Bu bilgi aktarimini su sekilde siralamak miimkiindiir:

- Satis performansi hakkindaki bilgilerini giincellemek,

- Stoklarin durumunu aktarmak,

- Rakiplerinin ne gibi faaliyetler gésterdigini belirtmek,

- Fiyat seviyelerini aktarmak,

- Pazara cikartacaklar1 yeni iiriinler hakkinda bilgi vermek

- Paydaslara sunulacak satis promosyonlar1 hakkinda bilgi vermek

2.2.Boya Sektorii ve Diinya Boya Sektoriine Genel Bir Bakis

Temelde boya sektori iki ayr1 gruba ayrilmaktadir. Bunlar insaat boyalar1 ve
sanayii boyalaridir. Bu sektorde ayrim ve tanim zor olmakla birlikte temelde boyanin
uygulanacag1 yiizey esas alinarak tanimlamalar yapilmaktadir. Yapilacak olan boya
uygulamasinda, hem isin mevcut kalitesine etkileyecek cesitli parametrelerin, hem de
giivenlik, cevre ve saglik risklerinin denetlenmesi gerekliyse bu boya uygulamasi

literatiirde sanayi boyasi olarak adlandirilmaktadir. (Tunggeng, 2015, s.26).

Sanayi boya uygulamalarinda boya yapilacak olan {iriin, boyanin yapilacagi yere
gitmektedir. Bununla beraber boya yapiminda herhangi bir denetim sart1 aranmiyorsa ve
boya yiizeyin bulundugu yerde yapiliyorsa bu ingaat boyasi olarak ele alinmaktadir. insaat

boyasinda, boya boyanacak ylizeyin yapildig1 yere gider.

Sektorde insaat boyalari tek bir boliim dahilinde ele alinirken, sanayi boyalar
cesitli alt sektorlere ayrilmaktadir. Bu sektorlere iliskin aciklamalar asagida 6zetlenerek

sunulmustur (Tunggeng, 2015, s. 6-27):

e Tasit boyalar1 otomobil, ticari tasit, motosiklet, tren, bisiklet, ucak gibi tasitlarin
boyanmasinda kullanilmaktadir. Tasitlarin hem orijinal boyama siirecinde, hem
de ¢esitli parcalarin takilmasinda, pargalarin boyanmasinda kullanilmaktadir.

e (Genel sanayi boyalar1 ise motorlu tarim araglari, is ve ofis aletleri, dayanikli
tilkketim mallari, makineler, trafolar, ¢esitli metal esya olmakla beraber genel
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olarak metal olan iiriinler lizerine uygulanmaktadir.

Koruyucu boyalar genelde koruma islemini gerceklestirmek adina kullanilir.
Ozellikle dis cephede ¢esitli dis ortam faktdrlerine maruz kalan iiriinlere siklikla
uygulanmaktadir.

Toz boyalar, mikron boyuta getirilmis boyalar olarak kullanilmaktadir. Mikron
boyalarin liretimi, boya sektoriinden farkli bir dala ayrilmaktadir. Bununla beraber
toz boyalar genellikle sanayi alaninda siklikla tercih edilmektedir. Ayn1 zaman
otomobil sektoriinde de oOzellikle otomobillerin dis boyalari i¢in tercih
edilmektedir.

Oto tamir boyalari, genellikle yenileme amaciyla yapilmaktadir. Hasar almis veya
boyastyla ilgili bir problem olmus otomobiller i¢in oto tamir boyalar1 tercih
edilmektedir. Bu boyalar tercihen otomobilin tamaminda veya bdlgesel olarak
kullanilabilmektedir.

Ahsap Boyalar1 genellikle insaat boylar1 sinifina girmektedir. Bu tiir boyalar
genelde ahsap esyalar, kapi, dograma gibi bina yapilart icinde siklikla
kullanilmaktadir. Ayrica ahsap tirtinler genellikle boyanin yapilacag: yere gider
ve boya yapildiktan sonra ilgili tasinir.

Deniz boyalari, deniz tasitlari1 boyamak icin kullanilmaktadir. Ozellikle deniz
suyu nedeniyle fazlaca asinmanin meydana gelmesi sebebiyle, deniz boyalari
daha dayanikli 6zelliklere sahiptirler.

Bobin boyalar tiretildikten sonra bobinler halinde sarilan yass1 metal {riinlere

uygulanmaktadir.

Diinya boya sektorii incelendiginde, sanayi boyalarinin insaat boyalarindan daha

fazla tiiketildigi goriilmektedir. Bununla beraber bircok alanda sanayi ve insaat

boyalarinin i¢ i¢e ge¢mis olmasi, tam olarak bir ayrim yapilmasinin da Oniine

gecmektedir. 2013 yili itibariyle diinya boya satiglar1 arastirildiginda, deger cinsinden

satiglarin %57°s1 sanayi boyalardan meydana gelirken, %43’ii insaat boyalarindan

meydana gelmektedir. (Tunggeng, 2015, s.26).

2009 yili 6ncesinde 90-92 Milyar ABD Dolari oldugu bildirilen boya sektorii

(Bangert, 2009), 2008-2014 yillar1 arasindaki 6 yillik donem boyunca krizin etkilerinden

kurtulmakla beraber ayn1 zamanda %32 seviyesinde bir biiylime trendi yakalamis ve 130

Milyar ABD Dolar1 diizeyine ulagmistir. Diinya boya satiglarina iliskin cografi konumlar

incelendiginde ise Asya-Pasifik bolgesinde gerceklesen toplam satislarin diinyadaki tiim
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boya satiglarinin yarisindan daha fazla oldugu goriilmektedir. 2009 krizi 6ncesinde %31
olan Asya-Pasifik bolgesi satis pay1 (Bangert, 2009), 2014 y1l1 itibariyle %45 seviyelerine
kadar ulasmistir (Orr & Boss, 2014). Bununla beraber bdlgenin boya satisinin %601
Cin’de gerceklesmektedir.

Cin diinya boya piyasasinin énemli bir kismini olusturmaktadir. Diinyada boya
sektorlinden en fazla pay: alan iilke Cin’dir. Cin’deki biiylime ve sanayinin gelismesi,
boyaya olan ihtiyaci arttirmaktadir. Ayn1 zamanda niifus yogunlugunun ¢ok fazla olmasi
insaat boyasi talebini de list seviyelere ¢gekmektedir (PCI, 2014). Diinyanin en biiyiik 10
boya iireticisi i¢inde bes tanesi ABD merkezlidir. Diinya boya sektoriinde iiretim

acisindan ABD’nin 6nemli bir paya sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.3.Tiirkiye Boya Sektoriiniin Yapisi ve Biiyiikliigii

Tiirk boya sektoriiniin yapis1 ve biiytikliigiiyle ilgili sinirli sayida ¢calisma olmasi
nedeniyle veri yetersizligi mevcuttur. Diinyada boya sektoriiniin global bir sektor olmasi
ve Ozellikle biiyiik sirketlerin sektor paylarini ellerinde bulundurmalart nedeniyle
Tiirkiye’deki sektor biyiikliigli hakkinda kesin bir veriye ulasmak miimkiin
olmamaktadir (Ekonomi Bakanligi, 2014).

2.3.1.Tiirkiye’deki Boya Ikmalcileri

Tiirkiye’de ikmal edilen boyalarin biiytik bir boliimii yurt i¢inde iiretilen boyalar
ile karsilanmaktadir. Tiirkiye’de boya iiretimi yapan yaklasik 600 adet kurulus oldugu
bilinmektedir. Bu kuruluslarda 200.000 kisinin c¢alistigi, bu kuruluslarin 20 kadarinin
bliytik 6lcekli isletmelerden meydana geldigi, kalanlarin ise daha ¢ok kii¢iik 6lgekli ve az
calisana sahip firmalardan meydana geldigi goriilmektedir. Tiirkiye’de tiretim yapan 10
biiyiik sirkete ait bilgiler asagida yer almaktadir. Bu sirketlerin 2013 yili itibariyle net
satis tutarlar1 100 milyon TL iizerindedir (ISO, 2014):

e DYO (Genel sanayi, insaat, otomotiv, ahsap, bobin ve oto tamir boyalar1)

e Betek Boya (Mobilya, insaat ve genel sanayi boyalari)

e Kansai Altan Boya (Otomotiv orijinal boyalari, genel sanayi boyalari, koruyucu
boyalar)

e Polisan Boya (Insaat, genel sanayi, deniz ve mobilya boyalarr)

e Jotun Boya (Insaat ve deniz boyalari, koruyucu boyalar, toz boyalar)
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e Marshall Boya (Insaat boyalar1)
e Kayalar Kimya (Ahsap boyalari, insaat boyalart)
e AkzoNobel Boya (Toz boyalar)
e Frimpex (Ahsap boyalari)
e IBA Kimya (Toz boyalar, genel sanayi boyalari)
Yukaridaki gruba ek olarak asagida yer alan sirketlerin de pazar paylari oldukga

Oonemli bir orana sahiptir.

e BASF Boya (Otomotiv orijinal boyalari, oto tamir, genel sanayi ve bobin
boyalar1)

e AkzoNobel Kemipol (Ahsap, bobin, oto tamir boyalar1 ve genel sanayi amagh
plastik boyalar1)

e PPG (Otomotiv orijinal boyalari, oto tamir, genel sanayi ve bobin boyalar1)

e Axalta Boya Sistemleri (Otomotiv orijinal boyalari, oto tamir ve genel sanayi

boyalari, toz boyalar)

2.3.2.Tiirkiye’de Insaat Boyalar Tiiketimi

Tiirkiye’de boyanin en fazla kullanildig1 sektor insaat sektoriidiir. Ozellikle
kentsel donilisiim uygulamalarinin hiz kazandigi son on yilda, boya tiiketimi hizli bir
sekilde artmaktadir. Biiyiik sehirlerde kentsel doniisiim uygulamalarindaki faaliyetler
nedeniyle siirekli olarak yeni yapilarin yapilmasi, bu yapilara iliskin boya ihtiyacim
arttirmaktadir. (Tunggeng, 2015, s.29). Ayrica binalarin yenilenmesi ve onarimi ile ilgili
boya tliketimi de olduk¢a fazladir. Bununla beraber Suriye’deki savas nedeniyle 3
milyondan fazla Suriyelinin Tiirkiye’ye gelmesi ve konut ihtiyacinin artmasi, boya

talebini de ayni oranda arttirmaktadir.

Tiirkiye’de boya sektoriinde en fazla boya tiiketimi insaat sektoriinde olmakla
beraber, bu oranin %85-901 bina yenileme ve onarim i¢in kullanilmaktadir. Bununla
beraber yeni binalarda boya tiiketimi insaat boyasi igindeki paymn %10-15’1 kadarmni

meydana getirmektedir (Bitlisli, 2014, s.24).

Kentsel doniisiim ve yenileme uygulamalarinin devam ettigi giiniimiizden 2020

donemine kadar olan siiregte insaat sektoriindeki yillik biiylime ortalamasinin %4
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seviyesinde olacagi tahmin edilmektedir. Bununla beraber boya tiikketiminin de ayni

oranlarda artig gosterecegini soylemek miimkiindiir (Tunggeng, 2015, s.31).
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UCUNCU BOLUM

OTO TAMIR BOYALARI SEKTORUNDE PROMOSYONLARIN SATISA
ETKIiSi UZERINE ANKARA SANAYI BOLGESINDE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde aragtirmanin amaci, arastirmanin modeli ve hipotezler, aragtirmanin evreni

ve orneklem, arastirmanin simirhiliklar, veri toplama yontemleri ve analizine deginilmistir.

3.1.Arastirmanin Amaci

Literatiir taramas1 incelendiginde satis ve promosyon iligkisinin arastirildigi pek ¢ok
calismaya rastlansa da, bu ¢alismalarin oto tamir boyalar sektdriinde yapilmadig, bu iliskiyi
arastiran bir ¢alismanin bulunmadigi tespit edilmistir. Sektordeki bu arastrma eksikligi
calismani yapilmasi gerekliligini dogurmustur. Arastirma bundan dolay1 sektordeki eksikligin

tamamlanmasi, arastirmanin gerekliliginin ortaya konmasi agisindan énemlidir.

Satis ve promosyon iliskisini arastiran calismalar sonuglari ile birlikte asagida

belirtilmistir:

Tinas (2019) “Promosyon Faaliyetlerinin Satin Alma Davranislarina Etkisi
Uzerine Bir Arastirma: Afyonkarahisar Ili Ornegi” isimli Yiiksek Lisans tezinde rekabetgi
acidan degerlendirme yapilarak promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma
davraniglarina etkisini arastirmis arastirma sonuglarina gore cinsiyet basta olmak tizere;
yas, meslek, 6grenim ve gelir diizeyleri, aligveris siklig1 gibi bireysel 6zellikler tiiketici

satin alma davranislarinin biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Shors (2019) “The Role Of Promotion Process In Attracting Customers Towards
Products In The Irag-Region/Erbil” isimli Yiiksek Lisans ¢alismasinda promosyon
sirecinin miisterileri ¢ekmedeki roliinii incelenmeyi amaglamistir. Bu amaca ulasmak
icin Al Hayat Sirketi'ndeki alkolsiiz i¢ecekler ve Pepsi Sirketi Irak Bolgesi / Erbil'deki
durumunu incelenmistir. Miisterilerin ¢ekiciligi arasinda olumlu ve 6nemli bir iliski

oldugunu ortaya koymustur.

Idemen (2017). “Effects Of Sales Promotion Strategies On Consumer Buying
Behavior Process: A Case Study In Chain Store Retailing” isimli Yiiksek Lisans tezinde

satig noktasinda tiiketici davranis ve aligkanliklar1 analiz edilerek promosyon iiriinlerin
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magaza ici satig stratejilerinin firmanin satis hacmini nasil etkiledigi arastirilmistir.

Promosyonlarin kisa vadede satisa olumlu etkileri tespit edilmistir.

Salesmax Dergisi 'nde (2007) yapilan arastirmada; temizlik, siit triinleri, temel
gida triinlerinde maddi acidan bir karsiligi bulunan fatura ve fatura {izerinden indirim
tercih edilmekte iken bedava iirlin olarak ise dondurma, g¢erez/cips, sekerleme/sakiz ve
mesrubat gibi liriinler 6ne ¢ikmaktadir. Perakendecilere gore tiiketici promosyonlarinda
ise en cazip uygulama gecen yila gére daha diisiik oranda sdylense de %62,2 ile “fiyat
indirimi” dir. Temel gida {irlin kategorisi ise bu konuda en 6ne ¢ikan {iriin kategorisi

olarak dikkat cekmektedir.

Lebe (2006) tarafindan tiiketici davranis ve tercihlerinin analizini yaptigi
aragtirmada A marketinin tercih eden misterilerin % 50.0’1 promosyon indirimlerinin
aligverisleri iizerinde etkili oldugunu, %8.0’1 ise hi¢ etkili olmadigin1 belirtmistir. B
marketini tercih eden miisterilerin %51.2’si promosyon indirimlerinin aligverisleri

tizerinde etkili oldugunu, %6.0°1 ise emin olmadigin1 belirtmistir.

Orel (2004) tarafindan yapilan market markalar1 ve {iretici markalarina yonelik
tilkketici algilamalar1 konusundaki aragtirmada, tiiketici hangi egitim seviyesinde olursa

olsun market markalarini ucuz olarak algiladig1 sonucuna ulasilmistir.

3.2.Arastirmanin Simirhihiklar:

Oto tamir boyalar sektdriinde promosyonlarin satiga etkisinin belirlenmeye ¢aligildig: bu

calisma;
1. Uygulanan satig promosyonu anketi ve maddeleri ile,
2. Oto tamir boyasi sektorii ile,
3. Ulagilabilir 6rnekleme yontemi ile ulasilabilen 128 katilimcet ile,
4. Arastirma i¢in harcanan zaman ve maliyet ile simirhdir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amaglarma dogrultusunda promosyon ve miisteri memnuniyetine iliskin
bir model gelistirilmistir. Calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir

ve iki boliimden olusmustur. Asagida yapilan ¢alismanin grafiksel gosterimi sunulmustur.
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— Kontrol Degiskenleri

Miisteri
Memnuniyeti

pd

Promosyon < >

- Yas

- Egitim Diizeyi

- Algveris Sikligi

- Promosyon Onemsenmesi

- Promosyonu Etkili Bulma

- Promosyonun Yapilma Gerekliligi

Sekil 1.Arastirma Modeli

Arastirma modeli kapsaminda belirlenen hipotezler asagida sunulmustur:

Hipotez 1: Promosyon ve Yas arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 2: Promosyon ve Egitim Diizeyi arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 3: Promosyon ve Alisveris Siklig1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 4: Promosyon ve Promosyon Onemsenmesi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardur.

Hipotez 5: Promosyon Cesidi ile Promosyonu Etkili Bulma arasinda anlamli ve pozitif bir iligki

vardir.

Hipotez 6: Promosyon ve Promosyonun Yapilma Gerekliligi arasinda anlamli ve pozitif bir

iliski vardir.
Hipotez 7: Miisteri Memnuniyeti ve Yas arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 8: Miisteri Memnuniyeti ve Egitim Diizeyi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
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Hipotez 9: Miisteri Memnuniyeti ve Aligveris Siklig1 arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 10: Miisteri Memnuniyeti ve Promosyon Onemsenmesi arasinda anlamli ve pozitif bir

iliski vardir.

Hipotez 11: Miisteri Memnuniyeti ve Promosyonu Etkili Bulma arasinda anlamli ve pozitif bir

iligki vardir.

Hipotez 12: Miisteri Memnuniyeti ve Promosyonun Yapilma Gerekliligi arasinda anlamli ve

pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 13: Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

3.4. Arastirmanin Yontemi
3.4.1.Veri Toplama Yontemi

Arastirmada Chandon, Wansink ve Laurent (2000) tarafindan satis
promosyonlarindan tiiketicilerin faydaci algilamalarini 6lgmeye yonelik gelistirilen ve
Kocgak (2012) tarafindan Tiirkgeye adapte edilen “Promosyon Anketi” ve “Miisteri
Memnuniyeti Anketi” oto tamir boyasi saticilari igin uyarlanarak kullanilmistir.
Uyarlama siirecinde maddeler “ofo tamir boyasi” ifadesi icerecek sekilde diizenlenmistir.
Yapilan diizenlemelerin ardindan alan uzmani ve 6l¢gme uzmanindan doniitler alinarak
maddelere son halleri verilmistir. Anketlerin uygulanmasina Mart 2019°da baslanmis
Haziran 2019°da anketlerin uygulanmasi tamamlanmistir. Ankara’da bulunan Sasmaz,
Ostim, Ivedik, Ornek, Polatli, Golbasi, Cubuk ve Pursaklar Sanayi sitesindeki boya
acentalarma uygulanmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. ilk boliimde
katilimcilarin demografik bilgilerinin yani sira, ne siklikta oto tamir boyas: aligverisi
yaptiklari, satis promosyonlarint 6nemseyip onemsemedikleri, satis promosyonlarinin
etkili olup olmadigina ve satis promosyonlarinin yapilip yapilmamasina iligkin
goriislerine yonelik sorular yoneltilmistir. Ayrica hangi tiir satis promosyonunun daha
cazip geldigini belirlemek amaciyla, katilimcilara 6rnek satis promosyonlar verilmis ve
en 6nemli gordiikleri ii¢ tanesi sirasiyla (1-Az Onemli, 2-Orta Derecede Onemli,3-Cok
Onemli) yazmalar1 istenmistir. Anketin devaminda katilimcilarin  satis promosyonu ve
miisteri memnuniyeti’’ ne yonelik ifadeleri degerlendirmesi istenmistir. Olgek ifadeleri
5> 1i Likert Olgegi (1 Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim, 4

Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak diizenlenmistir.
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Anketler yiiz ylze anket teknigi ile uygulanmig, uygulanma siirecinde
katilimcilara hicbir sekilde miidahale edilmemis ve anket sorularina igtenlikle cevap

vermeleri istenmistir.

Arastirmada oto tamir boyalar1 sektoriinde promosyonlarin satisa etkisinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda katilimcilarin demografik bilgilerine
iliskin betimsel istatistikler (cinsiyet, yas, egitim durumu) gibi bilgilere yer verilmis ve
katilimcilara tamir boyasi aligverisi sikligi, satis promosyonlarini dnemseme, satis
promosyonlarini etkili bulma, promosyonun gerekliligine dair sorular sorulmustur. Ikili
gruplarin (6rn. cinsiyet) arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesinde
bagimsiz gruplar igin t-testi; lic ve daha fazla sayidaki gruplarin (6rn. egitim diizeyi)
birbirleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesinde tek yonlii
varyans analizi (one way ANOVA) istatistiksel tekniklerinden yararlanilmistir.
Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti arasindaki iligkinin belirlenmesinde ise Pearson

Momentler Carpim Korelasyon Katsayisi hesaplanmistir.

3.4.2.Pilot Uygulama

Maddelerin diizenlenmesinin ardindan, anket maddelerinin oto tamir boyasi
saticilar1 tarafindan anlasilirligini kontrol etmek, uyarlanmis anketlerin gegerligine ve
giivenirligine iliskin kanit saglamak amaciyla pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot calisma
kapsaminda, uyarlanan anketler 33 oto tamir boyas1 saticisina uygulanmis ve analizler
yapilmistir. Anketlerin gegerligine iligkin kanit saglamak amaciyla madde-test toplam
korelasyonlar1 hesaplanmis, gilivenirliklerine iligkin kanit saglamak amaciyla ise
cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 hesaplanmistir. Promosyon Anketi’ne iligkin pilot

calisma sonucunda elde edilen bulgular Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1.Promosyon Anketi Pilot Calisma Sonuglari

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silinirse Silinirse Madde-Test Silinirse
Anketin Olgegin Toplam Cronbach

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa
Gilivenirlik
Katsay1si
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Oto tamir boyast satin alirken, iki benzer {iriin arasindan 66,5667 166,944 0,641 0,927
promosyon yapilan oto tamir boyasini tercih ederim.

Oto tamir boyalarindaki satig promosyonlarini takip 66,6667 167,333 0,640 0,927
eder, alim kararlarima promosyonlara gore karar
veririm.

Oto tamir boyasi satan firmalarin satig 66,9667 168,378 0,623 0,928
promosyonlarindan dnce fiyatlar: yiikselttigini
diistiniiyorum.

Oto tamir boyasi satin alirken satis promosyonlarindan 66,4667 174,120 0,575 0,929
¢ok markasina gore karar veririm.

Satig promosyonu bulunan bir oto tamir boyasini her 67,0000 171,793 0,480 0,932
zaman kullandigim oto tamir boyasina tercih ederim.

Satis promosyonlari ihtiyacim olan oto tamir boyasi 66,8333 166,489 0,791 0,924

tiirtinii hatirlatarak neyi ne kadar alacagim konusunda
bilgiler sunar ve aligverigimi kolaylastirir.

Oto tamir boyalarindaki satig promosyonlarini biitgemi 66,4667 175,223 0,654 0,927
rahatlatan uygulamalar olarak goriirtim.

Oto tamir boyalarinda yapilan satig promosyonlari 66,3333 172,092 0,754 0,925
irtinlin satigin1 arttirmada 6nemli bir rol oynar.

Oto tamir boyalarindaki satig promosyonlari tiiketicileri 66,9000 165,955 0,748 0,924
ihtiyaglar1 olmayan {irinlerin tiiketimine yoneltir.

Satig promosyonlar1 oto tamir boyasi satin alirken karar 66,5333 168,740 0,843 0,923
vermemi kolaylastirir.

Diger oto tamir boyalarinda satig promosyonlari olsa da 67,1000 166,024 0,707 0,926
genellikle ayn1 markay1 satin alirim.

Oto tamir boyalarindaki satig promosyonlar1 daha dnce 67,0333 171,964 0,482 0,932
hi¢ denemedigim bir iiriinii satin alma firsati sunar.

Oto tamir boyalarindaki satig promosyonlari tiiketicilere 66,5667 170,392 0,812 0,924

oto tamir boyalarini daha ekonomik bir fiyata satin alma
firsat1 sunar.

Satig promosyonu yapilan oto tamir boyast kaliteli 66,2667 178,961 0,448 0,931
degildir.

Satis promosyonlari oto tamir boyalarini 67,0667 170,892 0,545 0,930
planladigimdan 6nce almami saglar.

Satis promosyonlar ayni oto tamir boyasindan daha 66,5333 170,120 0,786 0,924
fazla miktarda almami saglar.

Oto tamir boyas1 satin alirken satig promosyonlarindan 66,5667 170,737 0,647 0,927

¢ok kalitesine gore karar veririm.

Tablo 1 incelendiginde, madde-test toplam korelasyonlarinin 0,448 ile 0,843
arasinda degistigi goriilmektedir. Madde-test korelasyonlarinin 0,40 {izerinde olmasi,
maddelerin birbirleri ile yiiksek iliskili olduguna iliskin kanit sunmaktadir (DeVellis,
2016) Buna gore, maddelerin birbirleri ile yiiksek iligkili oldugu dolayisiyla da
maddelerin ayn1 6zelligi 6l¢tiigii bu nedenle yiiksek gecerlige sahip oldugu sdylenebilir.
Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayisi incelendiginde ise giivenirlik katsayis1 0,931 olarak
bulunmustur. Glivenirligin 0,70 iizerinde olmasi 6lgme araglarinin giivenirligine iliskin
yeterli bir kanit olarak goriilmektedir (DeVellis, 2016). Biitiin bulgular bir arada
degerlendirildiginde, oto tamir boyasi saticilar1 i¢in uyarlanan Promosyon Anketi’nin
pilot ¢alisma sonucunda tatmin edici gecerlik ve giivenirlik katsayilarina sahip oldugu
sOylenebilir.
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Miisteri Memnuniyeti Anketi’ne iligkin pilot ¢alisma sonucunda elde edilen

bulgular Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2.Miisteri Memnuniyeti Anketi Pilot Caligma Sonuglari

Madde Madde  Diizeltilmi Madde
Silinirse  Silinirse s Madde- Silinirse
Anketin  Olgegin Test Cronbach
Ortalama  Varyansi Toplam Alfa
s1 Korelasyo  Giivenirlik
nu Katsayisi
Satis promosyonlarini oto tamir boyast 17,1935 13,028 0,685 0,865
aligveriglerim karsiliginda sunulan bir
0diil olarak diisliniirim ve Odiillenmek
hosuma gider.
Oto tamir boyasi satan firmalarim 17,7419 11,065 0,733 0,859
yeterince satilmayan iirlinlerini satmak
icin sat1s promosyonlarina
basvurduklarini diisiiniirim.
Oto tamir boyasi satan firmalarin, satis 17,1935 12,228 0,868 0,828
promosyonlarina daha fazla {iriin satis1
yapmak i¢in bagvurduklarina inansam
da; bu uygulamadan tiiketicilerin de
kazangl ¢iktigini diistiniiyorum.
Oto tamir boyasi alirken 17,4194 10,585 0,825 0,832
promosyonlardan yararlandigimda
kendimi Iyi hisseder,
yararlanmadigimda ise bir firsati
kagirdigimi diisiinerek rahatsiz olurum.
Oto tamir boyalari satiglari i¢in yapilan 17,0323 14,699 0,545 0,893

promosyonlar tiiketicilere yarar saglar.

Tablo 2 incelendiginde, madde-test toplam korelasyonlarinin 0,545 ile 0,86

PR

arasinda degistigi goriilmektedir. Madde-test korelasyonlarinin 0,40 iizerinde olmasi,

maddelerin birbirleri ile yiiksek iligki gosterdigine iliskin kanit sunmaktadir (DeVellis,

2016) Buna gore, maddelerin birbirleri ile yiiksek iliskili oldugu dolayisiyla da

maddelerin ayn1 6zelligi 6l¢tiigii bu nedenle yiiksek gecerlige sahip oldugu sdylenebilir.
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Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayisi incelendiginde ise gilivenirlik katsayis1 0,883 olarak
bulunmusgtur. Giivenirligin 0,70 {lizerinde olmas1 6lgegin giivenirligi iligskin yeterli bir
kanit olarak goriilmektedir (DeVellis, 2016). Biitiin bulgular bir arada
degerlendirildiginde, oto tamir boyasi saticilari i¢in uyarlanan Miisteri Memnuniyeti
Anketi’nin pilot ¢aligma sonucunda tatmin edici gegerlik ve giivenirlik katsayilarina sahip

oldugu soylenebilir.

3.5.Arastirma Bulgulari

Pilot calismanin ardindan yapilan ana uygulamanin analizlerinde, betimsel
istatistikleri belirlemek amaciyla yiizde ve frekans degerleri hesaplanmigtir. Arastirma
problemlerine yanit bulmak amaciyla yapilacak analizlerde parametrik veya non-
parametrik tekniklerden yararlanilacagini belirlemek amaciyla anketlerin carpiklik ve
basiklik katsayilar1 incelenmistir. Yapilan incelemede Promosyon Anketi’nin ¢arpiklik
katsayist -0.674, basiklik katsayisi ise -0.107 olarak bulunmustur. Miisteri Memnuniyeti
Anketi’nin ¢arpiklik katsayis1 -0.813, basiklik katsayisi ise 0.502 olarak bulunmustur. Her
iki ankete iligkin basiklik ve carpiklik katsayilar1 -1 +1 araliginda oldugu i¢in parametrik
tekniklerin kullanilmasina karar verilmistir (Biiylikoztiirk, 2016). Bunun sonucunda, ikili
gruplarin (6rn. cinsiyet) arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesinde
bagimsiz gruplar igin t-testi; iic ve daha fazla sayidaki gruplarin (6rn. egitim diizeyi)
birbirleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesinde tek yonlii
varyans analizi (one way ANOVA) istatistiksel tekniklerinden yararlanilmistir.
Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti arasindaki iliskinin belirlenmesinde ise Pearson

Momentler Carpim Korelasyon Katsayist hesaplanmustir.

3.5.1.Katihmeilarin Demografik Bilgileri

Aragtirma kapsaminda, ulasilabilir 6rnekleme yontemiyle erisilen (Erkus, 2011) 128
oto tamir boyasi saticisina, gelistirilen anketler uygulanmistir. Anketlerin uygulandigi oto tamir
boyasi saticilarinin olusturulan “Kisisel Bilgi Formu™ na verdikleri yanitlar Tablo 3’ te

sunulmustur.
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Tablo 3.Katilimeilarin Demografik Bilgilerine Iliskin Betimsel Istatistikler

Demografik Bilgi Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 5 9 3,9
Erkek 123 % 96,1
Yas
18-25 yas aralig1 2 % 1,6
26-33 yas aralig1 7 % 5,5
34-41 yas aralig1 26 % 20,3
42-49 yas aralig1 59 % 46,1
50 yas ve lizeri 34 9% 26,6
Egitim Durumu
[kogretim 37 % 28,9
Lise 69 % 53,9
Universite 22 % 17,2
Tamir Boyasi Ahsverisi Sikhig
Her giin 43 9% 33,6
Haftada bir kez 7 % 5,5
Haftada birkag kez 58 9% 45,3
Ayda bir kez 9 % 7,0
Belli olmuyor 11 % 8,6
Satis Promosyonlarim
Onemseme
Evet 98 % 76,6
Hayir 30 9% 23,4
Promosyonlarim Etkili Bulma
Evet 96 % 75,0
Hayir 30 % 23,4
Kismen 2 % 1,6
Sizce promosyon yapilmal m?
Evet 88 % 68,8
Hayir 30 9% 23,4
Kismen 10 % 7,8

Tablo 3 incelendiginde, arastirma grubunun 5 kadm (% 3,9) ve 123 erkek (% 96,1);
37’sinin ilkdgretim (%28,9), 69’unun lise (%53.9), 22’sinin iiniversite (%17,2) mezunu
katilimcidan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas durumlarn incelendiginde, 2’sinin 18-
25 yas arasinda (%1,6), 7’sinin 26-33 yas arasinda (%5,5), 26 ’sinin 34-41 yas arasinda (%20,3),
59’unun 42-49 yas arasinda (%46,1), 34 liniin 50 yas ve {izeri (%26,6) oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin tamir boyasi aligveris sikliklari incelendiginde, 43 iintin her giin (%33,6), 7’sinin
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haftada bir kez (%5,5), 58’inin haftada birkag kez (%45,3), 9’unun ayda bir kez (%7,0), 11’inin
belli olmuyor (%8,6) seklinde yanit verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin 98’1 (%76,6) satis
promosyonlarini  6nemsedigini  belirtirken, 30’u  (%23,4) satiy promosyonlarini
o6nemsemedigini sdylemistir. 96 katilime1 (%75,0) promosyonlari etkili bulurken, 2 katilme1
(%1,6) kismen etkili buldugunu belirtmis, 30 katilimcr ise (%23,4) promosyonlart etkili
bulmadigint belirtmistir. Katilimcilara promosyon ile ilgili goriisleri soruldugunda, 88
katilimcimin  (%68,8) promosyon yapilmali, 30 katthmciin (%23.4) yapilmamali, 10
katilimcinin (%7,8) kismen yapilmal seklinde yanitladigr goriilmiistiir.

3.5.2. Betimleyici Istatistikler

Arastirma kapsaminda oto tamir boyasi saticilarina Promosyon Anketi ve Miisteri
Memnuniyeti Anketi uygulanmistir. Arastirma bulgularinda da, ilk olarak uygulanan

Olceklere iliskin betimsel bilgiler sirali olarak verilmistir.
3.5.2.1.Satis Promosyonu Anketi’ne Iliskin Betimsel Bulgular
Satis Promosyonu Anketi’ne iliskin betimsel bulgular Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4.Promosyon Anketi’ne Iliskin Betimsel Bulgular

[statistik Standart Hata

_ Ortalama 65,94 1,02559

2 Medyan 68,00

< Varyans 134,63

§ Standart Sapma 11,60

é Minimum 28,00

o Maximum 83,00

“ Carpiklik 0,674 0,214
Basiklik -0,107 0,425

Tablo 4 incelendiginde arastirmaya katilan oto tamir boyasi saticilarinin
Promosyon Anketi’nden elde ettikleri puanlarin 28,00 ve 83,00 puan aralifinda
degistikleri goriilmektedir. Ortalama puanlar 65,94 (ss=11,60) iken, medyan degeri 68,00
olarak hesaplanmistir. Carpiklik katsayisinin -0,674, basiklik katsayisinin ise -0,107
oldugu goriilmektedir. Buna gore, Promosyon Anketi’nden elde edilen puanlarin normal

dagilim 6zelliklerine sahip oldugu sdylenebilir.
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Olgegin giivenirligini belirlemek amaciyla hesaplanan Cronbach alfa katsayisinin ise
0,935 oldugu goriilmiistiir. Buna gore, pilot uygulamada oldugu gibi, yapilan ana

uygulamada da Promosyon Anketi’nden giivenilir sonuclar elde edildigi sOylenebilir.
3.5.2.2.Miisteri Memnuniyeti Anketi’ne iliskin Betimsel Bulgular

Miisteri Memnuniyeti Anketi’ne iliskin betimsel bulgular Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5.Miisteri Memnuniyeti Anketi’ne iliskin Betimsel Bulgular

[statistik Standart Hata

_ Ortalama 21,36 0,30414

I Medyan 21,50

é Varyans 11,84

§ Standart Sapma 3,44

é Minimum 8,00

g Maximum 25,00
Carpiklik -0,813 0,214
Basiklik 0,502 0,425

Tablo 5 incelendiginde arastirmaya katilan oto tamir boyasi saticilarinin Miisteri
Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puanlarin 8,00 ve 25,00 puan araliginda
degistikleri goriilmektedir. Ortalama puanlar 21,36 (ss=3,44) iken, medyan degeri 21,50
olarak hesaplanmistir. Carpiklik katsayisinin -0,813, basiklik katsayisinin ise 0,502
oldugu goriilmektedir. Buna gore, Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde edilen

puanlarin normal dagilim 6zelliklerine sahip oldugu sdylenebilir.

Olgegin giivenirligini belirlemek amaciyla hesaplanan Cronbach alfa katsayisinin
ise 0,884 oldugu goriilmiistiir. Buna gore, pilot uygulamada oldugu gibi, yapilan ana
uygulamada da Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden giivenilir sonuglar elde edildigi

sOylenebilir.

3.5.2.3.0to Tamir Boyalarinda Satis Promosyonlari, Miisteri Memnuniyeti ve

Cinsiyet

Oto tamir boyalarinda satis promosyonlar1 ve miisteri memnuniyetinin oto tamir
boyas1 saticilarinin cinsiyetlerine gore anlamli olarak farklilasip farklilasamadigina
iligkin bir analiz yapilamamustir. 128 kisiye uygulanan anketlerin, yalnizca 5 tanesi kadin
katilimcilardan olusmakta, 123’ii ise erkek katilimcilardan olusmaktadir. 5 kadin
katitlimecinin 123 erkek katilimci ile karsilastirilmasi istatistiksel olarak hatali sonuglar

ireteceginden cinsiyete gore bir karsilastirma yapilmamistir. Bunun 6nemli bir nedeni
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olarak, oto tamir boyasi saticilifi sektoriinde genellikle erkeklerin calistyor olmasi

gosterilebilir.
3.5.2.4.0to Tamir Boyalarinda Satis Promosyonlari, Miisteri Memnuniyeti ve Yas

Arastirmaya katilan oto tamir boyasi saticilarindan 2’si 18-25 yas araliginda, 7’si
26-33 yas araliginda, 26’s1 34-41 yas araliginda, 59’u 42-49 yas araliginda, 34’1 ise 50
yas lizerinde yer almaktadir. Yasa gore yapilacak karsilastirmalarda, 18-25 ve 26-33 yas
araliginda yeterli 6rneklem sayisina ulagilamadigi goriilmektedir. Bu nedenle yasa iliskin
karsilastirmalarda bu iki aralik analiz disinda birakilmis ve 34-41; 42-49; 50 yas lizeri
katilimcilar ii¢ grup olarak birbirleri ile karsilastirilmistir. Yapilan karsilastirmalarda tek
yonlii varyans analizi kullanilmistir. Katilimeilarin Promosyon Anketi’nden elde ettikleri
puanlarin yas araliklarina gore karsilastirmalarina iliskin bulgular Tablo 6°de

sunulmustur.

Tablo 6.Promosyon ve Yas

Yas N Ort. Ss Varyansin Kareler Sd Kareler F
Arahig Kaynag Toplamm Ortalamasi

- 34-41 26 62,88 1511 Gruplar Arasi 631,831 2 315,915 2,418 0,094
o
> 5
g % 42-49 59 65,83 10,48 Gruplar i 15154,724 116 130,644
S <
a 34 69,35 9,63 15786,555 118

50+ Toplam

Tablo 6 incelendiginde “34-41 yas” araligindaki katilimcilarin Promosyon
Anketi’'nden elde ettikleri puan ortalamalarinin 62,88 (ss=15,11); “42-49 vyas”
araligindaki katilimcilarin puan ortalamalariin 65,83 (ss=10,48); 50 yas ve {lizerinde olan
katilimcilarin puan ortalamalarinin ise 69,35 (ss=9,63) oldugu goriilmektedir. Gruplar
arasindaki farklarin anlamli olup olmadigimin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda katilimcilarin yaslarina gére promosyon puanlari arasinda
anlamli fark bulunmadigi gorilmustir (F,116=2,418,p>0.05). Bu durum hipotezi

desteklememektedir. Hy hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’'nden elde ettikleri puanlarin yas

araliklarina gore karsilastirmalarina iliskin bulgular Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7.Miisteri Memnuniyeti ve Yas

Yas N Ort. Ss Varyansin Kareler Sd Kareler F
Arahg Kaynag Toplam Ortalamasi
Z 34-41 26 20,73 4,41 Gruplar Arasi 23,736 2 11,868 1,021 0,363
ol
%é 49-49 59 21,45 3,01 Gruplar i 1347,759 116 11,619
§ 50+ 34 22,00 3,18 Toplam 1371,496 118
Tablo 7 incelendiginde “34-41 yas” araligindaki katilimcilarin  Miisteri
Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puan ortalamalarinin 20,73 (ss=4,41); “42-49
yas” araligindaki katilimcilarin puan ortalamalarinin 21,45 (ss=3,01); 50 yas ve ilizerinde
olan katilimcilarin puan ortalamalarinin ise 22,00 (ss=3,18) oldugu goriilmektedir.
Gruplar arasindaki farklarin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin yaslarina gére memnuniyet puanlar
arasinda anlamli fark bulunmadigi goriilmistir (F(,116=1,021,p>0.05). H7 hipotezi
desteklenmemistir.
3.5.25.0to Tamir Boyalarinda Satis Promosyonlari, Miisteri Memnuniyeti ve
Egitim Diizeyi
Arastirmaya katilan oto tamir boyasi saticilarindan 37’si ilkogretim, 69°u lise,
22’si ise liniversite mezunudur. Katilimecilarin Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti
Anketi’nden elde ettikleri puanlarin egitim diizeylerine gore karsilastirilmasinda, tek
yonlii varyans analizinden yararlanilmistir. Katilimcilarin Promosyon Anketi’nden elde
ettikleri puanlarin egitim diizeylerine gore karsilastirmalarima iligkin bulgular Tablo 8’de
sunulmustur.
Tablo 8.Promosyon ve Egitim Diizeyi
Egitim N Ort. Ss Varyansin Kaynag Kareler Sd Kareler F
Diizeyi Toplami Ortalamasi
_ flkogretim 37 6924 1046  Gruplar Arasi 599,729 2 299,865 2272 0,107
§ 52 Lise 69 6426 1171 Gruplar i 16498,888 125 131,991
g Onversiie 22 6568 12,38 Toplam 17098,617 127

Tablo 8 incelendiginde ilkdgretim mezunu katilimeilarin Promosyon Anketi’nden

elde ettikleri puan ortalamalarinin 69,24 (ss=10,46); lise mezunu katilimcilarin puan
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ortalamalarinin 64,26 (ss=11,71); tiniversite mezunu olan katilmcilarin puan
ortalamalarinin ise 65,68 (ss=12,38) oldugu goriilmektedir. Gruplar arasindaki farklarin
anlamli olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda katilimcilarin egitim diizeylerine gére promosyon puanlari arasinda anlamli

fark bulunmadigi goriilmiistir (F2,125=2,272,p>.05). Hohipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puanlarin egitim

diizeylerine gore karsilastirmalarina iliskin bulgular Tablo 9’de sunulmustur.

Tablo 9.Miisteri Memnuniyeti ve Egitim Diizeyi

Egitim N Ort. Ss Varyansin Kareler Sd Kareler F
Diizeyi Kaynag Toplam Ortalamasi
= Ilkdgretim 37 22,02 3,29 Gruplar Arast 27,327 2 13,664 1,157 0,318
=2
j% é Lise 69 20,97 3,63 Gruplar I¢i 1476,415 125 11,811
=5 2 2150 298 1503742 127
=  Universite Toplam

Tablo 9 incelendiginde ilkdgretim mezunu katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti
Anketi’nden elde ettikleri puan ortalamalarinin 22,02 (ss=3,29); lise mezunu
katilimcilarin - puan ortalamalarimin 20,97 (ss=3,63); {niversite mezunu olan
katilimcilarin puan ortalamalarinin ise 21,50 (ss=2,98) oldugu goriilmektedir. Gruplar
arasindaki farklarin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda katilimcilarin egitim diizeylerine gore memnuniyet puanlari
arasinda anlamli fark bulunmadigi goriilmistir (F125=1,157,p>.05). Hg hipotezi

desteklenmemistir.

3.5.2.6.0to Tamir Boyalarinda Satis Promosyonlari, Miisteri Memnuniyeti ve Oto

Tamir Boyas1 Alisverisi Sikhig

Aragtirmaya katilan oto tamir boyasi saticilarindan 43’ her giin, 7’si haftada bir
kez, 58’1 haftada birka¢ kez, 9’u ayda bir kez oto tamir boyas1 aligverisi yaptigini
belirtmistir. 11°1 ise aligveris sikliklarinin soruldugu soruya belli olmuyor seklinde yanit
vermistir. Aligveris sikligina gore yapilacak karsilastirmalarda, “haftada bir kez”, “ayda
bir kez” ve “belli olmuyor” yanitin1 veren katilimcilarin yeterli 6rneklem sayisina
ulasamadig1 goriilmektedir. Bu nedenle oto tamir boyasi aligverisi sikligina iligkin
karsilastirmalarda, bu ii¢ aralik analiz disinda birakilmis ve her giin oto tamir boyasi
aligverisi yapan saticilar ile haftada birkag kez oto tamir boyas1 alisverisi yapan saticilar

karsilastirilmistir. Yapilan karsilastirmalarda, iki grup arasinda karsilagtirma yapildig
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icin, bagimsiz gruplar i¢in t-testi kullanilmistir. Katilimeilarin Promosyon Anketi’nden
elde ettikleri puanlarin aligveris sikliklarina gore karsilastirmalarina iliskin bulgular
Tablo 10’de sunulmustur.

Tablo 10.Promosyon ve Aligveris Sikligi

Boyut Aligveris Sikhgi N Oort. Ss Sd t p
Promosyon Her giin 43 68,95 10,60 99 0,464 0,644
Anketi Haftada birkag kez 58 68,03 9,23

Tablo 10’da katilimcilarin  Promosyon Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin aligveris sikliklarina gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Tablo
10 incelediginde katilimcilarin  Promosyon Anketi’'nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin  (t9)=,464, p>,05) aligveris sikliklarima gore anlamli olarak

farklilasmadig goriilmiistiir. H3 hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puanlarin aligveris
sikliklarina gore karsilastirmalarina iliskin bulgular Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11.Miisteri Memnuniyeti ve Aligveris Siklig1

Boyut Alsveris Sikhigi N ort. Ss Sd t p
Misteri Her giin 43 22,23 3,46 99 0,656 0,513
Memnuniyeti Haftada birkac kez 58 21,82 2,74

Tablo 11°de katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin aligveris sikliklarina gore farklilasip farklilagmadigr incelenmistir. Tablo
X incelediginde katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin  (t99)=,656, p>,05) aligveris sikliklarma gore anlamli olarak

farklilagsmadig1 goriilmektedir. Ho hipotezi desteklenmemistir.

3.5.2.7.0to Tamir Boyalarinda Satis Promosyonlari, Miisteri Memnuniyeti ve

Promosyonlar1 Onemseme

Arastirmaya katilan oto tamir boyasi saticilarindan 98’1 oto tamir boyasi
aligveriglerinde satis promosyonlarini  6nemsedigini, 30’u ise promosyonlari
onemsemedigini belirtmistir. Katilimcilarin Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti
Anketi’'nden elde ettikleri puanlarin oto tamir boyast aligverislerinde satis

promosyonlarini 6nemseyip 6nemsemediklerine gore karsilastirilmasinda, bagimsiz
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gruplar icin t-testi teknigi kullanilmistir. Katilimcilarin Promosyon Anketi’nden elde
ettikleri puanlarin  satis promosyonlarni Onemseyip Onemsemediklerine gore
karsilastirmalarina iligskin bulgular Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12.Promosyon ve Satis Promosyonlarin1 Onemseyip Onemsememe

Boyut Promosyonlari N Oort. Ss Sd t p
Onemseme

Promosyon Evet 98 70,71 7,98 126 12565 0,000

Anketi Hayir 30 50,36 6,96

Tablo 12’de katilimcilarin Promosyon Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin promosyonlart dnemseme durumlarina gore farklilasip farklilasmadigi
incelenmistir. Tablo X incelediginde katilimcilarin Promosyon Anketi’nden elde ettikleri
puan ortalamalarinin (t(126=12,565, p<,01) promosyonlari onemseme durumlarina gore
anlamli olarak farklilastigt bulunmustur. Buna goére, promosyonlari Onemseyen
katilimcilarin =~ (Ort:70,71) promosyon puanlari, promosyonlart Onemsemeyen

katilimcilara gore (Ort:50,36) anlamli olarak daha yiiksektir. H4 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 13.Miisteri Memnuniyeti ve Satis Promosyonlarini1 Onemseyip Onemsememe

Boyut Promosyonlari N ort. Ss Sd t p
Onemseme

Miisteri Evet 98 22,72 2,39 126 11,504 0,000

Memnuniyeti  ayr 30 16,93 2,46

Tablo 13’de katilimeilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin promosyonlari 6nemseme durumlarma gore farklilagip farklilagsmadig:
incelenmistir. Tablo X incelediginde katilimcilarin miisteri memnuniyet anketinden elde
ettikleri puan ortalamalarmin (ta26=11,504, p<,0l1)  promosyonlar1 Gnemseme
durumlarina goére anlamli olarak farklilagtigi bulunmustur. Promosyonlari 6nemseyen
katilimcilarin ~ (Ort:22,72) memnuniyet diizeyleri, promosyonlart Onemsemeyen

katilimcilara gore (Ort:16,93) anlamli olarak daha yiiksektir. Hio hipotezi desteklenmistir.
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3.5.2.8.0to Tamir Boyalarinda Satis Promosyonlari, Miisteri Memnuniyeti ve

Promosyonlar1 Etkili Bulma

Arastirmaya katilan oto tamir boyasi saticilarindan 96°s1 oto tamir boyalarinda
yapilan promosyonlar etkili buldugunu belirtirken, 30’u etkili bulmadigin1 belirtmistir.
Katilimcilardan 2’si ise kismen etkili buldugunu iletmistir. Satig promosyonlarimi etkili
bulma davranigina gore yapilacak karsilagtirmalarda “kismen” segenegi yeterli orneklem
sayisina ulasamadigi i¢in, satis promosyonlarini etkili bulan katilimcilar ile etkisiz bulan
katilicimlar ikili grup seklinde karsilastirilmistir. Yapilan karsilastirmalarda, iki grup
arasinda karsilastirma yapildig i¢in, bagimsiz gruplar i¢in t-testi teknigi kullanilmistir.
Katilimecilarin Promosyon Anketi’nden elde ettikleri puanlarin satis promosyonlarini
etkili bulup bulmadiklarina gore karsilastirilmalarina iliskin bulgular Tablo 14’de

sunulmustur.

Tablo 14.Promosyon ve Satis Promosyonlarini Etkili Bulup Bulmama

Boyut Promosyonlar Etkili N Ort. Ss Sd t p
Bulma
Anketi Hayir 30 50,3667  6,96040

Tablo 14’de katilimcilarin Promosyon Anketi’'nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin promosyonlar1 etkili bulma durumlarina gore farklilagip farklilagsmadig
incelenmistir. Tablo 14 incelediginde katilimcilarin Promosyon Anketi’nden elde ettikleri
puan ortalamalarinin (t(124=13,318, p<,01) promosyonlar etkili bulma durumlarina gore
anlamli olarak farklilastig1 goriilmektedir. Promosyonlar1 etkili bulan katilimcilarin
(Ort:71,10) promosyon puanlari, promosyonlar1 etkili bulmayan katilimcilara gore

(Ort:50,36) anlamli olarak daha yiiksektir. Hs hipotezi desteklenmistir.

Tablo 15.Miisteri Memnuniyeti ve Satis Promosyonlarini Etkili Bulup Bulmama

Boyut Promosyonlar1  Etkili N Ort. Ss Sd t p
Bulma

Miisteri Evet 96 22,8542 2,23361 124 12,365 0,000

Memnuniyeti Hayir 30 16,9333 2,46259
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Tablo 15°de katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin promosyonlar etkili bulma durumlarina gore farklilagip farklilagsmadig
incelenmistir. Tablo 15 incelediginde katilimcilarin Miisteri Memnuniyet Anketinden
elde ettikleri puan ortalamalarinin (t124=12,365, p<,01) promosyonlar1 etkili bulma
durumlarina gére anlamli olarak farklilagtigi goriilmektedir. Buna gore, promosyonlari
etkili bulan katilmcilarin memnuniyet diizeyleri (Ort:22,85), promosyonlart etkili
bulmayan katilimcilara gore (Ort:16,93) anlamli olarak daha yiiksektir. Hii hipotezi

desteklenmistir.

3.5.2.9.0to Tamir Boyalarinda Satis Promosyonlari, Miisteri Memnuniyeti ve

Promosyonlarin Yapilip Yapilmamasina iliskin Gériisler

Arastirmaya katilan oto tamir boyasi saticilarindan 88’1 “Sizce satis promosyon
faaliyetleri yapilmali midir?” sorusuna “evet” yanitin1 verirken, 30’u “hayir” seklinde
yanitlamigtir. 10 katilimer ise “kismen ™ seklinde yanit vermistir. Satig promosyonlarinin
yapilip yapilmamasina iligskin verilen yanitlarin karsilastirmalarinda “kismen” secenegi
yeterli Orneklem sayisina ulagamadigi igin, satis promosyonlarini yapilmali diyen
katilimcilar ile yapilmamali diyen katilimcilar ikili grup seklinde karsilastirilmistir.
Yapilan karsilastirmalarda, iki grup arasinda karsilastirma yapildigi icin, bagimsiz
gruplar i¢in t-testi teknigi kullanilmistir. Katilimcilarin Promosyon Anketi’nden elde
ettikleri puanlarin “Sizce satis promosyonlar1 yapilmali midir?” sorusuna verdikleri

yanitlara gore karsilastirilmalarina iliskin bulgular Tablo 16’de sunulmustur.

Tablo 16.Promosyon ve Yapilip Yapilmamasina Iliskin Katilime1 Goriisleri

Boyut Promosyonlar N Ort. Ss Sd t p

yapilmah midir?

Promosyon Evet 88 71,9773 6,73126 116 15,056 0,000

Anketi Hayir 30 50,3667 696040

Tablo 16’da katilimcilarin Promosyon Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin promosyonlarin yapilmasima yonelik goriislerine gore farklilasip
farklilagmadigir incelenmistir. Tablo X incelediginde katilimcilarin  Promosyon
Anketi’nden elde ettikleri puan ortalamalarmin (t116=15,056, p<,01) promosyonlarin
yapilmasina yonelik goriislerine goére anlamli olarak farklilastigi goriilmektedir. Buna

gore, promosyonlarin yapilmasini isteyen katilimcilarin promosyon diizeyleri
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(Ort:71,98), promosyonlarin yapilmasini istemeyen katilimecilara gore (Ort:50,36) gore

anlamli olarak daha yliksektir. He hipotezi desteklenmistir.

Tablo 17.Memnuniyet ve Yapilip Yapilmamasina Iliskin Katilime1 Gériisleri

Boyut Promosyonlar N Ort. Ss Sd t p

yapilmalh midir?

Miisteri Evet 88 23,0455 2,18095 116 12,822 0,000

Memnuniyeti Hayir 30 16,9333 2,46259

Tablo 17’de katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin promosyonlarin yapilmasina yonelik goriislerine gore farklilasip
farklilasmadig1 incelenmistir. Tablo 17 incelediginde katilimcilarin miisteri memnuniyeti
anketinden elde ettikleri puan ortalamalarmin (t116=12,822, p<,01) promosyonlarin
yapilmasina yonelik goriislerine gore anlamli olarak farklilastigi goriilmektedir. Buna
gore, promosyonlarn yapilmasini isteyen katilimcilarin (Ort:23,04) memnuniyet
diizeyleri, promosyonlarin yapilmasini istemeyen katilimcilara gore (Ort:16,93) anlaml

olarak daha yiiksektir. Hiz hipotezi desteklenmistir.

3.5.2.10.0to Tamir Boyalarinda Satis Promosyonlar1 ve Miisteri Memnuniyeti

Arasindaki Tliski

Arastirmaya katilan oto tamir boyasi saticilariin Promosyon Anketi’nden ve
Miisteri Memnuniyeti Anketi’nden elde ettikleri puanlar arasindaki iligkinin belirlenmesi
amactyla Pearson Momentler Carpim Korelasyon Katsayis1 hesaplanmistir. Bulgular

Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18.Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Degiskenler Miisteri Memnuniyeti

Satis Promosyonu 0,901**

**p<.001, N=128
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Tablo 18’de katilimcilarin Promosyon Anketi’'nden ve Miisteri Memnuniyeti
Anketi’nden elde ettikleri puanlar arasindaki iligki Pearson Momentler Carpimi
Korelasyonu ile incelenmistir. Tablo X’deki bulgular incelendiginde, promosyon ile
miisteri memnuniyeti (r=0,90, p<.01) arasinda yiiksek diizeyde anlamli pozitif iliski

bulundugu goriilmektedir. Hi3 hipotezi desteklenmistir.

3.5.2.11.0to Tamir Boyacilarinin En ¢ok Tercih Ettikleri Promosyon Tiirleri

Oto tamir boyas1 saticilarinin en ¢ok tercih ettikleri promosyon tiirlerini belirlemek
amactyla katilmecilara “Hangi tiir satis promosyonu sizin i¢in daha caziptir?
Asagidakilerden ii¢ tanesini siralayiniz (1-Az 6nemli; 2- Orta derecede 6nemli; 3- Cok
onemli)” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin verdikleri yamitlar Tablo 19°da
sunulmustur.

Tablo 19.0to Tamir Boyacilarinin Cazip Bulduklart Promosyon Tiirleri

Promosyon Tiirii Az Onemli Orta Derecede Cok Onemli

® Onemli 0]

()

Yarigma, oyun, piyango ve ¢ekilisler 14 3 7
Hediyeler 28 15 11
Ornek iiriin dagitimi 20 9 10
Kuponlar ve hediye ¢ekleri 39 30 12
Satig noktasinda indirimler 8 61 13
Fiyat indirimleri ve diizenlene kampanyalar 16 8 74

(bir alan bir bedava gibi)

Tablo 19°da katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri promosyon tiirlerine iligkin frekanslar
yer almaktadir. Katilimcilarin yarisma, oyun, piyango ve cekilisleri (f=14), hediyeleri
(f=28), ornek tiriin dagitimi (f=20), kuponlar ve hediye ¢ekleri (f=39) agirlikli olarak az
onemli buldugu, satis noktasindaki indirimleri orta derecede dnemli buldugu (f=61), fiyat
indirimleri ve diizenlelne kampanyalari (bir alan bir bedava gibi) ise cok 6nemli (f=74)
buldugu goriilmiistiir.

Tablo 20. Arastirma Hipotezleri ve Arastirma Sonuglari

Arastirma Hipotezleri Arastirma Sonucu

H1. Promosyon ve Yas arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir. ~ Reddedildi.
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H2. Promosyon ve Egitim Diizeyi arasinda anlamli ve pozitif bir
iligki vardir.

H3. Promosyon ve Aligveris Siklig1 arasinda anlamli ve pozitif bir

iligki vardir.

H4. Promosyon ve Promosyon Onemsenmesi arasmda anlamli ve
pozitif bir iligki vardir.

H5. Promosyon Cesidi ile Promosyonu Etkili Bulma arasinda
anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H6. Promosyon ve Promosyonun Yapilma Gerekliligi arasinda
anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H7. Miisteri Memnuniyeti ve Yas arasinda anlamli ve pozitif bir
iligki vardir.

H8. Miisteri Memnuniyeti ve Egitim Diizeyi arasinda anlaml ve
pozitif bir iligki vardir.

H9. Miisteri Memnuniyeti ve Aligveris Siklig1 arasinda anlamli ve
pozitif bir iligki vardir.

H10. Miisteri Memnuniyeti ve Promosyon Onemsenmesi arasinda
anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H11. Miisteri Memnuniyeti ve Promosyonu Etkili Bulma arasinda
anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H12. Miisteri Memnuniyeti ve Promosyonun Yapilma Gerekliligi
arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

H13. Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti arasinda anlamli ve
pozitif bir iligki vardir.

Reddedildi.

Reddedildi.

Kabul edildi.

Kabul edildi.

Kabul edildi.

Reddedildi.

Reddedildi.

Reddedildi.

Kabul edildi.

Kabul edildi.

Kabul edildi.

Kabul edildi.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketici aligkanlik, tercih ve davramiglarinda meydana gelen farkliliklar iletisim
teknolojilerinde yasanan degisimlerin sonucudur. Bu durumun sonucunda da firmalar
hizmet ve triinlerini tiiketicilere sunmak i¢in farkli yollar izlemek zorunda kalmaktadir.
Isletmelerin yasanan degisim ve gelisimlere uyum saglayabilmeleri igin tiiketicilerin
degisen bu tutum ve davraniglarinin yakindan takip edilmesi ve buna gore 6nlem alinmasi
gerekmektedir. Isletmeyi basariya gotiiren husus hedef pazardaki tiiketici davranislarinin

takip edilip buna gore politikalarin belirlenmesinden gegmektedir.

Isletmelerde rekabet avantaji tiiketicilerin gereksinimlerinin 6n planda tutulmas ve buna
gore stratejilerin belirlenmesi yolu ile saglanabilmektedir. Bunu saglayabilmenin yolu da
promosyon faaliyetlerinin etkili hale getirilmesidir. Promosyon faaliyetleri sayesinde
tirtinler tiiketicilere daha kolay tanitilabilir, tirtinler bu sayede tiiketiciler tarafindan daha

kolay benimsenebilir. Tiiketicilerin bir sonraki alimda kararlarini etkileyebilir.

Promosyon pazarlama faaliyetleri arasinda kisa donemli ve kisa siirede cevap veren bir
yontemdir. Bu durum promosyonun rekabet avantaji Ozelligini de goézler Oniine
sermektedir. Tiiketici davraniglari, gereksinimlerin hissedildigi ve kargilanmak istendigi
bir asamadir. Tiketici davraniglarini etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. Ciinkii
tilkketici davraniglar: siirekli degismektedir. Degisen ve gelisen kosullar bilingli tiiketici
sayisinda da artis saglamaktadir. Bundan dolayr promosyon konusunda da tiiketiciler
farkindaliga sahip olmalidir. Bu durum promosyonlarin siirekli hale getirilmesinin
pazarlamacilar agisindan zarari olsa da farkli promosyon tekniklerinin gelistirilmesi gerektigi
sonucuna da ulastirmaktadir. Bu arastirmada da belirtildigi gibi promosyonlarin memnuniyet,
tilkketici davraniglart ve se¢imi tizerinde belirgin etkileri bulunmaktadir. Ciinkii iletisim
promosyon araciligiyla saglanmaktadir. Bundan dolay1 tutundurma faaliyetleri ne kadar etkili

olursa tiiketiciye ulagmak da o kadar kolay olabilecektir.

Oto Tamir Boyalar1 Sektoriinde Promosyonlarin Satisa Etkisinin incelendigi bu arastirma
128 birey ile gercgeklestirilmistir. Ulasilan sonuglar ve bu konuda yapilan literatiir

calismalari ile karsilastirilarak hipotez siralamasiyla asagida sunulmustur:

Aragtirma sonuglarina gore yas ile promosyon arasinda anlamli bir iligki bulunamamastir.
Ancak literatiirde farkli sonuglara ulagilmistir. Demirel (2006)’e gore satis promosyonu
tiiketicilerin yasina gore farklilik gostermektedir. Demirel tiiketicilerin yaslar arttikca

promosyon puanlarinin artig gosterdigini tespit etmistir. Elnan (2016) yaptig1 calismada
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kisilerin yaslarinin da promosyon faaliyetlerinden etkilenme diizeyini belirledigini, 20
yas ve alt1 tiiketicilerin promosyon faaliyetlerinden etkilenme diizeyinin diger yas
gruplarina gore diisiik oldugunu, Tirkiye’de 20 yas ve alt1 genglerin heniiz is hayatina
atilip sabit gelirlerinin olmamasi harcamalarinda promosyona énem vermemelerinde bir
etken olabildigini ileri siirmiistiir. Aragtirma sonuglarina gore; ileri yas diizeyindeki

tiiketicilerin promosyonlara genglere gore daha egilimli olduklarini ortaya koymustur.

Aragtirma sonuclarina gore katilimcilarin egitim diizeylerine gére promosyon puanlari
arasinda anlamli fark bulunmadigi goriilmiistiir. Fakat literatiirde benzer ve farkli
sonuglarla karsilasilmigtir. Husejnagic (2015) yapmis oldugu ¢alismada satig promosyonu
ve tiiketici satin alma karar1 arasindaki iliskide egitim seviyesine gore bir degisme
olmadigin1 aksine, iriinler arasindaki karar degisebileceginden bu iliskide iiriin
kategorilerine bagli olarak degisimler bulundugunu ortaya koymustur. Elhan (2017)
yapmis oldugu arastirmada egitim seviyesinin de tiiketim aligkanliklar1 {izerine etkisinin
biliylik oldugunu, lisans ve lisansiisti mezunu tiiketicilerin daha diisiik mezuniyet
diizeyindeki tiiketicilere gére promosyon faaliyetlerinden daha fazla etkilendigini ortaya
koymustur. Bununla bilikte promosyon oldugu bilinen {iriinlerin kullanilmas1 hususunda
lisansiistii. mezunu tiiketiciler ¢ekimser davranmakta ve promosyon oldugu bilinen

tirtinleri kullanmak istemedikleri sonucuna ulasmistir.

Aragtirma sonugclarina gore katilimcilarin Promosyon Anketi’nden elde ettikleri puan
ortalamalarinin aligveris sikliklarina gore anlamli olarak farklilasmadigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin  aligveris sikliginin  oldukca fazla oldugu tespit edilmistir; fakat
katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Anketi’'nden elde ettikleri puan ortalamalarinin
aligveris sikliklarina gére anlamli olarak farklilagsmadig tespit edilmistir. Fakat literatiirde
farkli sonuglara da ulasilmistir. Tinas (2019) yapmis oldugu arastirmada bireylerin
aligveris sikliklarinin promosyon faaliyetlerine bakis acilarini etkiledigi sonucuna

ulagmustir.

Aragtirma sonuglarina goére Promosyonlar1 6nemseyen katilimcilarin promosyon
puanlari, promosyonlart onemsemeyen katilimecilara gore anlamli olarak daha yiiksektir.
Literatiirde ise benzer sonuglarla karsilagilmistir. Uysal (2019)’in yapmis oldugu
aragtirmaya gore liriiniin sundugu promosyon tiiketicinin o an ki satin alma niyetini
etkileyerek promosyon puanlarmin artigint saglamaktadir. Uysal, promosyonu

onemseyen katilimcilarin promosyon puanlarinin 6nemsemeyen katilimecilara gore
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yiiksek oldugu ve satin alma niyetinin ve tiiketici memnuniyetinde pozitif etkisi oldugu

sonucuna ulagmistir.

Aragtirma sonuglarina gére Promosyon Cesidi ile Promosyonu Etkili Bulma arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki vardir. Literatiirde ise benzer sonuglarla karsilagilmistir. Fiyat
indirimleri ve diizenlene kampanyalar tiiketicileri daha ¢ok cezbetmektedir. Demirel
(2006)’e gore de promosyon ¢esidi ile promosyonun etkili bulunmasi arasinda anlamli ve
pozitif bir iligki vardir. Demirel, primlerin (hediyeler) satis promosyonundan daha ¢ok

etkilendigini belirlemistir.

Aragtirma sonuglarina gére Promosyon ve Promosyonun Yapilma Gerekliligi arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmistir. Literatiirde ise benzer sonuglarla
karsilagilmistir.  Diler (2019)’a gore promosyon faaliyetleri arttikga promosyonun
yapilma gerekliligi arasinda anlaml bir iliski tespit edilmistir. Promosyon faaliyetleri
arttiginda satis kapasitesinin arttigt ve buna bagl olarak da promosyonlarin yapilma

gerekliliginin arttig1 tespit edilmistir.

Arastirma sonuglarina gére Miisteri Memnuniyeti ve Yas arasinda anlamli ve pozitif bir
iliskiye rastlanmamustir. Literatiirde farkli sonuglarla da karsilagiimistir. Memis (2019)
yapmis oldugu calismada miisteri memnuniyetinin yasa gore farklilagtigini ortaya
koymustur. Buna gore 20 yas ve altindaki bireylerin memnuniyet algilari, diger yas
gruplarina gore farklilagmaktadir. Buna gore 20 yas alti bireyler fiziksel ozellikler,
giivenilirlik, heveslilik, giiven, empati ve hizmet kalitesi verilerine daha yogun bir sekilde

odaklanmaktadir.

Arastirma sonuglarina gére Miisteri Memnuniyeti ve Egitim Diizeyi arasinda anlamli1 ve
pozitif bir iliskiye rastlanmamistir. Literatiirde de benzer sonuglarla kargilagilmistir. Bulut
(2019) algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati konusunda
yapmis oldugu caligmada miisteri memnuniyeti ile egitim diizeyi arasinda herhangi bir

iliski olmadigini belirlemistir.

Aragtirma sonuglarina gore Miisteri Memnuniyeti ve Aligveris Siklig1 arasinda anlaml
ve pozitif bir iligkiye rastlanmamustir. Literatiirde farkli sonuglarla da karsilasilmistir.
Timnas (2019) yapmis oldugu arasgtirmada bireylerin aligveris sikliklarinin miisteri

memnuniyetine bakis agilarini etkiledigi sonucuna ulagsmustir.
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Arastirma sonuglaria gore Miisteri Memnuniyeti ve Promosyon Onemsenmesi arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki vardir. Literatiirde de benzer sonuclarla karsilagilmistir. Kogak
(2012) ve Mammadov (2019)’un yaptig1 arastirmalar sonucunda da miisteri memnuniyeti
ile satis promosyonlar1 arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Miisteri memnuniyeti

promosyonlarin 6nem diizeyini artirmaktadir.

Aragtirma sonuglarina gére Miisteri Memnuniyeti ve Promosyonu Etkili Bulma arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Promosyonu etkili bulan tiiketicilerin promosyonu
onemsemeyen tiiketicilere gore miisteri memnuniyet diizeyleri genel olarak daha
yiiksektir. Literatiirde de benzer sonuglarla karsilagilmistir. Husejnagic(2015) yapmis
oldugu calismada promosyon faaliyetlerini destekleyen ve promosyonu anlamli bulan
tilkketicilerin promosyonu 6nemsemeyen ve etkili bulmayan tiiketicilere gére memnuniyet

diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmustir.

Arastirma sonuglarina gére Miisteri Memnuniyeti ve Promosyonun Yapilma Gerekliligi
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Literatiirde de benzer sonuglarla
karsilasilmistir.  Ozkan (2019) yapmis oldugu arastirmada Miisteri Memnuniyeti ve
Promosyonun Yapilma Gerekliligi arasinda anlamli ve pozitif bir iliskiye rastlamistir.
Miisteri sadakat ve memnuniyetinin artirilmasi, karliligin saglanmasi i¢in promosyonun

yapilma gerekliligi anlamli bir fayda saglamaktadir.

Arastirma sonuglarina gére Promosyon ve Miisteri Memnuniyeti arasinda anlamli ve
pozitif bir iligki vardir. Bu ¢alismada promosyon ile miisteri memnuniyeti arasinda
yiiksek diizeyde anlamli pozitif iligki bulundugu goriilmektedir. Katilimcilarin
promosyonlart dnemseme ve etkili ve gerekli bulma oranlar1 ¢ok yiiksektir. Bu durum
promosyonlarin satisa olumlu etkisini gostermektedir. Literatiirde de benzer sonuglarla
karsilagiimistir. Kogak (2012) ve Mammadov (2019) un yaptig1 aragtirmalar sonucunda
da satig promosyonlarmin katilimeilarin satin alma davranislarinda etkili oldugu ortaya

konmustur.
Elde edilen bulgular sonucunda tespit edilen oneriler asagida sunulmustur:

- Oto tamir sektoriinde promosyon faaliyetlerinin olumlu etkilerinin satisi
artirdiginin tespit edildigi bu arastirmada ve promosyon faaliyetlerinin artirilmasi
ve kapsaminin genisletilmesi saglanmalidir.

- Miisteri memnuniyeti ile promosyon arasinda yiliksek derecede pozitif iliski

bulundugundan oto tamir boya sektdriinde promosyon stratejileri belirlenmelidir.
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Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun egitim diizeylerin lise olmasi nedeniyle bu
egitim diizeyine hitap edecek promosyon c¢alismalarinin  artirilmasi
gerekmektedir.

Piyasaya yeni giren iriinlere iliskin promosyon uygulamalari artirilarak yeni
tirliniin denenerek tiriiniin tutundurulmasi saglanmalidir.

Yapilan bu arastirma nicel arastirma yontemi ile uygulanmis olup katilimcilara

nitel yontemlerden olan gériisme yapilarak literatiir zenginlestirilebilir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu anket, Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dal,
Isletme Ana Bilim dalinda Dr. Ogretim Uyesi Berrin Arzu EREN

danismanliginda yiiriitilen “Oto Tamir Boyalar1 Sektdriinde Promosyonlarin

Satisga Etkisinin Incelenmesi: Ankara Ornegi” isimli yiiksek lisans tez

calismasimnin uygulama kismina yonelik bir caligmadir. Ankete vereceginiz

cevaplar sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde kullanilacak ve kimliginiz
kesinlikle gizli tutulacaktir.

4.

Arastirmaya yapacaginiz katki i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz
( ) Kadin () Erkek

Yasiniz

() 18yasaltt () 18-25
() 26-33 () 34-41

() 42-49 () 50 ve tizeri

En son mezun oldugunuz egitim kurumu
hangisidir?
() Ilkdgretim
() Lise
() Universite
() Lisans Ustii

Ne siklikta oto tamir
boyast satin alimi
gergeklestiriyorsunuz?
() Her giin
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() Haftada bir kez

() Haftada birkag kez
() Ayda bir kez

() Belli olmuyor

Satig promosyonlarint nemsiyor
musunuz? () Evet () Haywr

6. Satis promosyonlari faaliyetlerinin yapildig1 oto tamir boyasi
iriinlerinde, tiiketicilerin o lirlinii satin almasinda promosyonlarin
etkili olduguna inantyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir () Kismen

7. Hangi tiir satig promosyonu sizin i¢in daha caziptir? Asagidakilerden
lic tanesini siralaymiz ( 1-Az Onemli, 2-Orta Derecede Onemli, 3-Cok
Onemli) .

() Yarisma, oyun, piyango ve gekilisler

() Hediyeler

() Ornek iiriin dagitimi

() Kuponlar ve hediye

¢ekleri

0 Satis  noktasinda

indirimler

() Fiyat indirimleri ve diizenlene kampanyalar (bir alan bir bedava gibi)

8.Asagida belirtilen her bir ciimle igin 1- Kesinlikle | 1 2 3 4 5
Katilmiyorum,  2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katilyyorum segeneklerinden

bir tanesini isaretleyiniz

Oto tamir boyast satin alirken, iki benzer {iriin
arasindan promosyon yapilan oto tamir boyasini tercih
ederim.

Satis promosyonlarini oto tamir boyasi aligverislerim
karsiliginda sunulan bir 6diil olarak diisiiniirim ve

odiillenmek hosuma gider.

Oto tamir boyalarindaki satis promosyonlarini takip
eder, alim kararlarima promosyonlara gore karar

veririm.

Oto tamir boyasi satan firmalarin yeterince satilmayan

Uriinlerini  satmak i¢in  satig promosyonlarina
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bagvurduklarini diistintirim.

Oto tamir boyasi satan firmalarin  satis
promosyonlarindan ~ 6nce  fiyatlar1  yiikselttigini

diisiiniiyorum.

Oto tamir boyasi satan firmalarin,  satis
promosyonlarina daha fazla iriin satis1 yapmak igin
basvurduklarina inansam da; bu uygulamadan

tilkketicilerin de kazang¢h ¢iktigini diistiniiyorum.

Oto tamir boyasi satin alirken satis promosyonlarindan

cok markasina gore karar veririm.

Satis promosyonu bulunan bir oto tamir boyasini her

zaman kullandigim oto tamir boyasina tercih ederim.

Satis promosyonlar1 ihtiyacim olan oto tamir boyasi
tirtinii hatirlatarak neyi ne kadar alacagim konusunda

bilgiler sunar ve aligverisimi kolaylastirir.

Oto tamir boyalarindaki satig promosyonlarini biitgemi

rahatlatan uygulamalar olarak goriiriim.

Oto tamir boyast alirken promosyonlardan
yararlandigimda kendimi 1yi hisseder,
yararlanmadigimda ise bir firsati kagirdigimi diistinerek

rahatsiz olurum.

Oto tamir boyalarinda yapilan satis promosyonlar

iiriiniin satigin1 arttirmada 6nemli bir rol oynar.

Oto tamir boyalar1 satiglari i¢in yapilan promosyonlar

tilketicilere yarar saglar.

Oto tamir boyalarindaki satiy promosyonlari
tilketicileri ihtiyaglari olmayan {riinlerin tiiketimine

yoneltir.

Satis promosyonlar1 oto tamir boyasi satin alirken

karar vermemi kolaylastirir.

Diger oto tamir boyalarinda satig promosyonlari olsa

da genellikle ayn1 markay1 satin alirim.

Oto tamir boyalarindaki satis promosyonlar1 daha dnce

hi¢c denemedigim bir iirlinii satin alma firsat1 sunar.

Oto tamir boyalarindaki satis promosyonlar
tilketicilere oto tamir boyalarmi daha ekonomik bir

fiyata satin alma firsat1 sunar.

Satis promosyonu yapilan oto tamir boyasi kaliteli
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degildir.

Satis  promosyonlart  oto  tamir  boyalarim

planladigimdan 6nce almami saglar.

Satis promosyonlar1 ayni oto tamir boyasindan daha

fazla miktarda almami saglar.

Oto tamir boyasi satin alirken satis promosyonlarindan

cok kalitesine gore karar veririm.

9. Sizce satis promosyon faaliyetleri yapilmali
midir? () Evet () Hayir

() Kismen
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Ek-2 Kisisel Bilgi Formu

OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi
Calistig1 Kurum

Tletisim
E-Posta Adresi
Telefon

: Hasan OZKAN
: Cigekdagi/KIRSEHIR 20.02.1984

: Atitlim Universitesi- Isletme(Tiirkge)
: Ufuk Universitesi-Isletme Yonetimi (Tezli YL)
: Arapca ve Ingilizce (Orta Seviye)

: Kemipaz Ltd. Sti. (OTB Satis Miidiirii)

. hasanzkn@hotmail.com
: 0545 283 02 34
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