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PAZARLAMA FAALIYETLERININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi; SU ARITMA CIHAZLARI UZERINE, BiR
ARASTIRMA

OZET

Tutundurma faaliyetleri, yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin
gelisimi ve siirekliligi icin olduk¢a dnemli bir unsurdur. Isletmeler mal ve hizmetlerin
varligini, dstinliklerini, faydalarini, kullanim sekillerini tiiketicilere duyurmak,
tiikketicileri bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmek i¢in tutundurma karmasi
elemanlarindan yararlanmaktadirlar. Pazarlama nihai tiiketici izerinde en etkin satig
attirict faaliyetlerden biridir. Bu arastirma ile farkli psikoloji, Kiltir ve sosyal
yapilardan gelen ve gesitli satin alma davranig1 gosteren tiiketicilerde su aritma cihazi
alirken tutundurma faaliyetlerinin etkisi incelenmistir.

Arastirmanin birinci bolimiinde giris kismina yer verilmis ve kisaca arastirmanin
amaci, arastirmanin hipotezleri ve aragtirmada gegen tanimlar ele alinmistir.

Ikinci boliimde, kaynak taramasi yapilmis ve sirastyla; tiiketici satin alma davranislari
ve tiketici satin alma davraniglarii etkileyen faktorler, pazarlama iletisimi,
tutundurma, tutundurma karmasi elemanlar1 (reklam, satig gelistirme, kisisel satis ve
halkla iliskiler ve tanitim) teorik olarak incelenmistir.

Uciincii  boliimde, Tiirkiye’de su aritma cihazi sektdriine iliskin arastirmalar
yaptlmistir. Ve Diinya’daki igme suyu hakkinda genel bilgiler, igme suyundaki
sikintilar, igme suyu aritimi, su aritma cihazi segilirken dikkat edilmesi gereken
hususlar, Tirkiye’deki su aritma cihazi sektoriiniin gelisimi, Tiirkiye’ de su aritma
cthazlar sektoriinde tutundurma faaliyetleri konulari tizerinde durulmustur.
Dordiincii boliimde, arastirmanin énemi ve amaci, arastirmanin yontemi, arastirma
modeli, arastirmanin hipotezleri ve yapilan anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen
verilerin SPSS istatistik programinda degerlendirilmesi sonucunda ulagilan bulgulara
ve yorumlara, iliski hipotezlerinin degerlendirilmesine, tespit edilen sorunlara ve
oOnerilere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tiiketici davranislari, Tutundurma faaliyetleri, Su
aritma cihazi
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THE RELATIONSHIP BETWEEN EFFECT OF MARKETING ACTIVITIES
ON PURCHASING BEHAVIOUR; A RESEARCH ON WATER
PURIFICATION DEVICES

ABSTRACT

Promotion activities are an important factor for the development and continuity of
enterprises operating in an intense competitive environment. Businesses make use of
promotional mix elements in order to inform consumers about the existence,
superiority, benefits and usage of goods and services, inform consumers and persuade
them to buy. One of these elements is marketing. Marketing is one of the most effective
sales boosting activities on the final consumer. This research is based on the effect of
marketing activities of consumers from different psychology, culture and social
structures who purchase various water purification devices. In the first part of the
research, the introductory part is given and briefly the aim of the research, the
hypotheses of the research and the definitions in the research are discussed. In the
second part, the source was searched and; consumer buying behaviours and factors
affecting consumer buying behaviours, marketing communication, promotion,
promotion mix elements (advertising, sales development, personal sales and public
relations and publicity) are examined theoretically. The third chapter is made
researches related to water purification equipment sector in Turkey. And general
information about drinking water in the world, shortages in drinking water, drinking
water purification, issues that need to be considered when selecting water purifier,
water purifier development of industry in Turkey, in Turkey in water purification
equipment industry promotion activities focused on the issues. In the fourth chapter,
the importance and purpose of the research, the method of the research, the research
model, the hypotheses of the research and the data obtained as a result of the survey
were evaluated in the SPSS statistical program, the findings and interpretations
obtained, the evaluation of the relationship hypotheses and the problems identified.

Keywords: Marketing, Consumer behaviour, Promotion activities, Water purifiers
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1. GIRIS

Pazarlama; uygun mal veya hizmet iiretilmesi, uygun fiyatlandirilmasi ve hedef pazara
uygun dagitim kanallar1 araciligi ile dagitilmasi ve isletmelerin miisteri memnuniyetini
saglayarak kar etmelerini saglamalari i¢in gerekli olmakla birlikte yeterli degildir.
Soyle ki; isletmeler tiiketicilerin gereksinimlerine ve taleplerine karsilik veren {iriin
veya hizmeti uygun fiyat ve dagitim olanaklariyla hedef kitleye sundugu halde, hedef
pazarda isletmenin, iriinleri ve markasi tanitilmiyorsa, sunmus oldugu faydalar
hakkinda bilgilendirme yapilmiyorsa, tiiketici satin alma davranisi igin ikna
edilmiyorsa, pazarlama yonetiminin basari sans1 da olmamaktadir. Tiiketiciler, Giriiniin
varligi, Gstiinlikleri, faydalari, kullanim sekilleri vb. konularda bilgi sahibi olmak
istemekte, Griini test etmek igin ikna edilmeye ve iiriiniin piyasada mevcut oldugunun
animsatilmasina ihtiyag duymaktadirlar (Bigkes, 2001). Yogun rekabet ortaminda
tilketicilerin daha se¢ici olma egiliminde oldugu da g6z oniinde bulundurulursa,
tiiketicilerin se¢imini kolaylastirmak igin iyi bir tutundurma karmasi olusturulmasi
gercegi kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Etkin tutundurma faaliyetleri igin oncelikli
olarak hedef kitlenin davranig O6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin davranis 6zellikleri tespit edildikten sonra igletmenin {irettigi iiriin veya
hizmetler hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmesi yani hedef'kitle ile iletisime gegilmesi
gereklidir. Etkili tutundurma faaliyeti olabilmesi i¢in etkili iletisim ile
gerceklesebilmesi gerekmektedir. Isletmelerin iirettikleri {iriin ve/veya hizmetler
hakkinda ki bilgileri hedef Kitleye yani tiiketicilere ulastirabilmek igin olarak
tutundurma karmasi olarak adlandirilan dort elemandan yararlanilmaktadir. Bu
calismada (1- Reklam, 2- Kisisel Satis, 3- Satis gelistirme, 4- Halkla iliskiler ve
tanitim) tutundurmanin dort karmasindan bahsedilmis olup arastirmanin amaci bu

yonde olusturulmustur.

1.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci yogun bir sekilde uygulanmakta olan tutundurma
faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi satin alma davraniglarini etkileyip

etkilemedigini, eger etkiliyorsa tiiketicilerin tutundurma faaliyetlerinden ne oranda



etkilendiklerini ve tiiketicilerin bu faaliyetlerine bakis agilarini tespit etmek ve

onerilerde bulunmaktir.
Bu arasgtirmada sonuca ulagsmak i¢in su sorulara cevap aranacaktir;

e Tiketiciler tutundurma faaliyetlerinden etkilenir mi?

o Tiiketicilere gore, tutundurma faaliyetleri yapilmali midir?

e Tiiketiciler en fazla hangi tutundurma karmasi elemanindan etkilenmektedir?
e Tiiketiciler hangi pazarlama araglarindan etkilenir?

e Tiiketiciler evlerine gelerek satis yapmaya galisan satis¢ilari iyi karsilar mi1?
e Satis gelistirme eylemleri tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiler mi?

e Tiiketicilerin satan1 alma kararinda hangi faktorler etkilidir?

1.2 Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin aligveris prensipleri teknolojinin hizla geligmesine paralel olarak ayni
hizla degismekte ve gelismektedir. Isletmeler rekabetin yogun oldugu sektdrlerinde
varliklarin1 idame ettirebilmek icin tutundurma faaliyetlerine ihtiyaclari her gegen giin
daha da artmaktadir. Bunu gerceklestirmek igin isletmelerin tiiketiciler hakkinda bilgi
edinmesi ve mal ve/veya hizmetlerine ait bilgileri tiiketicilere iletmesi gerekmektedir.
Bu durumda da tutundurma faaliyetlerine yani reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve
halkla iligkiler ve tanitima biiylik is diismektedir. Tiiketiciler farkli psikoloji, kiiltiir ve
sosyal yapilardan gelmelerinden dolayr farkli tutundurma faaliyetlerinden etkilenip
farkli satin alma davranisi gostermektedir. Bu arastirmada tiiketicilerin su aritma
cthaz1 satin alirken tutundurma faaliyetlerinin 6nemli olup olmadig1 ve pazarlamanin
etkileri tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bilgi toplamak amaciyla hazirlanan anketin
gecerli 0zellikler tagidig1 anket sorularinin alt problemlerdeki sorulara yanit verecegi,
ankete katilanlarin evreni temsil edebilecegi ve tiiketiciler tim anket sorunlarini
objektif olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara bakildiginda satis sonrasi hizmetler

tiikketicinin su aritma cihazi satin alma davranisini etkilemektedir.

1.2.1 fliski hipotezleri

Katilimeilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip yapilmamasi ile

ilgili arasindaki iliski;



e H1lo: Katilmcilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip
yapilmamasi ile ilgili goriisleri arasinda iligski yoktur.
e H1;: Katilmcilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip

yapilmamasi ile ilgili goriisleri arasinda iliski vardir.
Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasindaki iligki;

e H20: Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasinda
iliski yoktur
e H2:: Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasinda

iligki vardir.

Katilimcilarin Tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin almalarinda etkili

oldugu ile ilgili diisiinceleri arasindaki iliski;

e H3p Katilimcilarin tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin
almalarinda etkisi oldugu ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli bir iliski
yoktur.

e H3:: Katilimcilarin  tutundurma faaliyetlerinin  su aritma cihazi satin

almalarinda etkisi oldugu ile ilgili diislinceleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

1.3 Arastirmanin Modeli

Egitim
Durumu Yas
A
Tutundurma Tiiketicinin Satn
Faaliyetleri (rekiam, > Alma
Kisisel Satig, Satis Gelistirme
HalKla iliskiler) Davranislan

Sekil 1.1: Aragtirma Modeli



1.4 Smirhliklar

Arastirma Istanbul ilinde yapilacak olup, iki aylik bir siirede tamamlanacaktir.



2. PAZARLAMA FAALIYETLERI VE TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI

2.1 Pazarlama Kavraminin Tanim ve Onemi

Yapmis oldugumuz arastirmalarda bir¢ok kaynakta pazarlama faaliyetine yonelik
tanimlar bulunmaktadir. Bir¢ok kisinin de pazarlama kavramindan anladigi
birbirinden farklidir. Pazarlama tanimlarinda dagitim yonlii, miilkiyet yonli ve
yonetimsel pazarlama tanimlari seklinde ayirmalar yapilmaktadir. S6z konusu
tanimlarda pazarlama kavramindaki agirlik noktalar1 6nem kazanmaktadir. Detayli
pazarlama tanimlarmi inceler isek bir isletmedeki isletme faaliyetlerinin biitiinii
pazarlamaya iligkin olarak ele alinmaktadir. Genel bir tanim olarak pazarlama;
miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini anlama ve bu g¢ercevede hizmetlerin
nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir (Cemalcilar, 1983). Pazarlama ile
ilgili olarak en yaygin kullanilan tanim Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis
oldugu tanimdir. Bu tanima goére pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun
sekilde degisimi saglamak {izere, liriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimimi ve satis c¢abalarini planlama ve uygulama stirecidir
(Simkin, 2000).
Bu taniminda vurgulanan noktalar sunlardir:

* Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.

* Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

* Pazarlama ¢esitli eylemlerden olusur.

* Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.

* Pazarlamaya iirlinler, hizmetler ve diigiinceler konu olurlar.

* Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.

2.2 Pazarlama Karmasi Elemanlari
2.2.1 Pazarlama Karmasina iliskin Bilgiler

Pazarlama, degisim siireci boyunca miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve yerine getirmek
icin yonlendirilmis dinamik faaliyetler kiimesidir. Degisim siireci ve pazarlama

yonetimi siireci gerektirir. Pazarlama yonetimi siireci; miisteri ihtiyaclarini tanimlar,



bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in yeni iiriinler gelistirir, bir {iriinii belirli bir hedef boliime
yerlestirir, tirtinii ulusal olarak pazarlamak i¢in reklam, fiyat ve dagitim stratejilerinin
bir karigimini gelistirir, iiriin tanitildiginda miisteri tepkilerini degerlendirir (Assael,
1993). Pazarlama kuraminin temel kavramlarindan biri olan ‘Pazarlama Karmasr’
kavramu ilk olarak James Culliton’in bir ¢aligmasinda yer alan “girdilerin karistiricis1”
(mixer of ingredients) teriminden ortaya c¢ikmistir. Daha sonra ise Journal of
Adversiting Research adl1 dergide Neil Borden tarafindan yayinlanan “The Consept of
The Marketing Mix”” adli makalede kullanilmaya baglanmistir. Neil Borden, pazarlama
karmasi elemanlarini {iriin planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari,
kisisel satig, reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim,
veri toplama ve analiz olmak {izere on iki baslik altinda toplamis ve boylece pazarlama
karmasi elemanlarinin farkli bicimlerde de listelenebilecegini belirtmistir (Stimer ve
Eser, 2006). Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Pazarlama literatiiriinde E. Jerome
McCarthy’in yayginlagtirdigr ve modern pazarlamada kabul gérmiis ve iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma olarak adlandirilan dort temel pazarlama karmasi degiskeni
mevcuttur. Bu dért degiskenin Ingilizce karsiliklar: P harfi ile basladig1 icin 4P olarak
adlandirilmig ve pazarlama literatiiriinde yillar itibariyle g¢esitlenmeler ve degisim
gosterseler de bu temel dortlii olarak anilmaktadirlar. Bu degisimin temel nedeni,
tilketicilerin devamli degisen istek ve ihtiyaglar1 ve pazarlama yoneticilerinin bu
ihtiyaclara cevap verebilmek adina arayislara yonelmeleridir (Tuna, 2012). Pazarlama
karmas1 olusturmanin belirli bir formiilii ve olusturulan bir karmanin da her zaman ve
her yerde gecerliligi olan bir 6zelligi yoktur. Ekonominin, tiiketicilerin, isletmelerin
ve rakiplerin iiriinde veya hizmette izledikleri stratejilerin durumuna gore pazarlama
karmas1 yeniden olusturulabilmektedir (Karahan, 2000). Pazarlama karmasi olusturma
yolunda yapilacak ¢aligmalarla; “hangi liriin ya da hizmet”, “hangi fiyatlar”, “nasil bir
dagitim diizeniyle” ve “hangi tutundurma stratejileriyle” isletmenin pazarda arzu ettigi

konumu ve basariy1 saglayacagini belirleyecektir (Mucuk, 2014).



MUSTER| MERKEZLI PAZARLAMA
KARMASI DEGISKENLERI
Miisteriye Coziim
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dagiim ydntemi
HEDEF
PAZAR

Sekil 2.1: Pazarlama Karmasi1 Elemanlari
Kaynak: Kotler, Armstrong, “Principles of Marketing”, 14th Edition, Prentice Hall, 2011.

Pazarlama karmasini olusturan elemanlar kullanilarak pazarin 6zelliklerine uygun bir
karmanin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu da, bir isletme birden fazla pazara girecekse
ve her pazarin 6zellikleri birbirinden farkl: ise, her pazar i¢in ayr1 pazarlama karmasi
olusturmak zorunda oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, pazarlama karmasinin
elemanlar1 arasinda uyum saglanmali, en iyi bi¢gimde iliskiler kurulmali ve elemanlar
Pazarlama karmasi, isletme veya pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilere {irlinli veya
hizmeti en iyi sekilde sunabilmeleri i¢in ihtiyaglari olan stratejik araglarin (iirtin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) toplamidir. Bu araclar birlikte ¢alisir ve birbirlerini etkiler. Bu
nedenle igletmeler biitiin pazarlama karmasi elemanlarini birlikte ele almali ve
yonetmelidir (Cebeci, 2012). Ornegin; pazarlama arastirmalarindan yola cikarak
tilketicilerin satin alabilecegi iirlinlerin belirlenip iiretilmesi saglanmadan nasil bir
dagitim kanali olusturacagimizi 6ngérmemiz miimkiin degildir. Bunun yaninda
dagitim kanalin1 belirlemeden hangi fiyatlarin uygulanabilecegini 6ngdrmek de
miimkiin degildir. Goriildiigii {lizere pazarlama karmasi elemanlar1 birbirlerini
karsilikli olarak etkilemektedirler. Olumlu ve uyumlu bir pazarlama karmasi

olusturmanin ana sart1, saglam verilerden yola ¢ikmaktir. Bu amagla dnce pazarlama



arastirmalart yapilmali, daha sonra da elde edilen saglam veriler dogrultusunda
pazarlama karmast olusturulmalidir (Kaplan,2011). Pazarlama etkinlikleri sikca
degisebilen ve genellikle isletmenin kontrol edemedigi bir dis g¢evre ortaminda
yiriitilmektedir. Pazarlama yonetimi de isletmeye yararli olacak kararlarini siirekli
degisen, riskin ve belirsizligin hakim oldugu bir ¢evrede vermek zorundadir. Bu
cevrede yoOneticinin kararmi etkileyecek birtakim unsurlar mevcuttur. Isletmenin
pazarlamadaki basarisi, pazarlama yoneticisinin pazarlama programlarini kontrol
edemedigi bu ¢evre icerisinde yonetebilme yetenegine biiyiik 6l¢iide baglhidir (Mucuk,
2014). Pazarlama karmasi elemanlar1 daha ayrintili olarak asagidaki dort baslik altinda

anlatilmastir.

2.2.2 Uriin

Uriin kararlari isletmelerin pazarlama karmasimi gelistirirken aldiklar1 kararlarin
basinda gelmektedir. Uriin, fiziksel bir nesne olabilecegi gibi bir hizmet veya diisiince
de olabilmektedir. Uriin kavrami daha ¢cok somut iiriinleri igermektedir. Daha kapsamli
olarak tanimlamak gerekirse iiriin; fiziksel nesnelerin, hizmetlerin, kisilerin,
orgiitlerin, fikirlerin ya da bunlarin hepsinin bir bilesimidir. Hizmetler ise, kisileri
tatmin etmek amaciyla sunulan ve tiiketiciler tarafindan satin alinmasi halinde somut
olarak bir seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan soyut iiriinlerdir (Kotler ve Armstrong,
2011). Pazarlamacilar {riinii yararlar kiimesi olarak tanimlamaktadir. Bu yararlar
kiimesi simirsiz ihtiyaglar1 karsilamaya dair her seyi igermektedir. Dolayisiyla,
ihtiyaglar1 gidermeye yonelik tim mal, hizmet ve fikirler birer iiriin olarak
tanimlamaktadir (Tuna, 2012). Modern pazarlama anlayisinda pazarlama
faaliyetlerine, isletmenin iiriiniinden ¢ok miisterinin ihtiyaci yoniinden bakilmaktadir.
Miisteri agisindan bakildiginda iiriinlin temel amaci, sorunlarin ¢oziilmesi ve
ihtiyaclarin giderilmesidir. Gerek {irin gerek hizmet olsun pazarlamada asil amag,
miisterinin sorununa ¢oziim bulmaktir (Evren, 2007). Pazarlamaya konu olmus iiriinler
icin smiflarina gore ayr1 pazarlama yontemleri gerekmektedir. Genel olarak kabul
edilen siniflandirmaya gore tirtinler kullanim amaclar1 bakimindan tiikketim iiriinleri ve
endiistriyel iirlinler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Tiiketim triinleri; kisisel ve ailevi
ihtiyaclardan olusurken, endiistriyel iiriinler; isletmelerin faaliyetlerinde kullanmak,
yeniden satmak ve baska iirlinler iiretmek i¢in satin alinan iriinlerdir. Tiiketiciler
tiriinleri  kigisel ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in satin alirken, isletmeler kendi

faaliyetlerini yiirlitmek ve amaclarin1 gerceklestirmek igin talep etmektedirler.



Ornegin, bir tiiketicinin kisisel ihtiyacini karsilamak igin aldig: bilgisayar tiiketim
tiriinleri smifindadir. Bir isletmenin o bilgisayar1 tiretmek icin aldigi pargalar ise
endiistriyel iirlinler sinifindadir. Baz1 durumlarda ise bir iiriin hem tiiketim hem de

endiistriyel tirtin olabilmektedir (Cebeci, 2012).

2.2.3 Fiyat

Fiyat iirliniin veya hizmetin degisim ya da birim degerinin parayla gosterilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Isletmelerin 6nemli bir silah olarak kullanabilecekleri fiyatin
pazarlamadaki anlami ise, alicilarin bir {iriin ya da hizmete sahip olabilmek ig¢in
O0demeleri gereken paradir (Siimer ve Eser, 2006). Fiyat, miisteriler ve saticilar i¢in
farkli anlamlar teskil eder. Fiyat, tiiketici i¢in bir seyin maliyeti iken satic1 i¢in gelir
kaynagidir. En genis anlamiyla ise fiyat, serbest piyasa ekonomisinde kaynaklari tahsis
eder (Lamb vd., 1996). Fiyat tiiketicinin karar verme siirecini etkileyebilmektedir.
Ciinki tiiketiciler, bir iirlin veya hizmet i¢in 6demeleri gereken para miktarina karsi
hassastirlar. Fiyat, isletmeleri stratejik hedeflerine ulastiran bir yonetim araci ve
imkanidir. Bu nedenle, isletmeler fiyat belirlerken mutlaka daha dnce belirlenmis
yonetim hedeflerini gz oniinde bulundurarak belirlemelidir. Fiyatlandirmanin olas1
hedeflerini su sekilde siralamak miimkiindiir: satis biiylimesi, yeni bir pazara giris,
dagitim kanallarina destek saglanmasi, belirli bir kurumsal imajin olusturulmasi,
aragtirma-geligtirme maliyetlerinin dnceden elde edilmesi, diger tiriin veya hizmetlerin
satiglarinin tutundurulmasi, pazara yeni girecek olan rakiplerin engellenmesi, nakit
akislarinin artirllmasi, yeni bir fikre ilginin olusturulmas:t ve rakiplerin diisiik
fiyatlarinin ontine gecilmesi (Atilgan, 2012). Dogru ve yerinde fiyatlandirma kararlari
isletmenin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve hem uzun dénemde stratejik
kararlar hem de kisa donemde taktik kararlar seviyesinde dikkatle planlanmalidir
(Ozyoriik, 2012). Uriin ne kadar iyi tasarlanmis olursa olsun eger dogru
fiyatlandirilmamigsa islevlerini tam olarak yerine getiremez. Bir mal veya hizmete
isletmenin koymus oldugu fiyat, talebi biiyiik oranda etkilemektedir. Yiiksek fiyatl bir
iiriinii daha az sayida insan satin alir. Ancak isletmenin asil amaci kar elde etmek
oldugu i¢in diisiik fiyat yeterli diizeyde kar getirmeyebilir. Talebin géz dniine alinmasi
fiyat i¢in bir tavan olustururken, maliyetlerin goz Oniine alinmasi da fiyatlar i¢in taban
olusturmaktadir. Isletmeler fiyat tabanmni olustururken maliyetlerin yaninda isletme
amaglarin1 da goz Oniine almahdirlar. Ciinkii fiyat, isletmelerin en 6nemli gelir

kaynagidir. Isletme kar elde etmek zorunda oldugu icin sadece maliyetlerin



karsilanmasi yeterli degildir. Miisterilerin 6demeye istekli olduklar1 fiyat ile
isletmelerin karsilayabilecekleri fiyat arasindaki fark, hayati bir fiyat kararidir (Evren,
2007). Fiyatlandirma ile ilgili diger 6nemli hususlar ise asagidaki gibidir (Ozy®ériik,
2012).

¢ Fiyatlandirma kararlar1 alinirken sadece miisterinin {iriin i¢in 6deyecegi miktar
degil, zaman, emek vb. tiim maliyetleri kapsayacak sekilde iirliniin miisteriye
toplam maliyetinin g6z Oniine alinmasi gerekir. Boylece daha dogru
fiyatlandirma kararlar1 alinabilmektedir.

e Fiyat, iiriiniin pazarda konumlandirilmasina ve {irlin ile ilgili beklentilerin
sekillenmesine saglamaktadir. Uriin fiyati ne kadar yiiksek olursa miisteriler de
Odedikleri fiyata karsilik daha yiiksek beklentilere sahip olabilmektedir.
Dolayisiyla firma tarafindan fiyatinin rakip dirlinlere gore daha yiiksek
olmasina karar verilen irinler misterilerin goziinde daha cok deger
yaratmalidir.

e Mevcut miisterilerin genellikle firmanin o an miisterisi olmayan tiiketicilere
gore fiyat hassasiyeti daha diisiiktlir bu nedenle firmalarin mevcut miisterilerin

elde tutulmasina yonelik caba harcamalar1 gerekmektedir.

2.2.4 Dagitim

Dagitim dar anlamda, bir malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya
ulasiminda izledigi yoldur. Genis anlamda ise, iirlinlerin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda gorev alan isletme i¢i pazarlama birimlerinden, isletme disi
pazarlama kurumlarindan ve tiiketicilerden olusur (Mucuk, 20014). Dagitim elemani,
irlinlin ve/veya hizmetin miisteriye ulasana kadar gegen biitiin siireclerini
kapsamaktadir. Miisterilerin {iriinii satin alma olasiligi bulunan satis noktalarina
gonderilmesi, Uriiniin o satis noktasinda rafta nereye konulacagi ve benzeri gibi
kararlar da dagitim elemaniin altinda degerlendirilir. Dagitimin amaci tiiketiciye
uygunluk ve rahatlik saglamaktir. (Kaplan, 2011). Alistigt magazadan belli bir
markay1 satin almak isteyen miisteri, o marka magazada yok ise, onun yerine bagka bir
markayi satin alabilir. Bu durumda marka sadece bir siire magazada bulunmadig: igin
satis kaybina ugrayabilir. Bu nedenle de {irlinlerin ¢ok sayida satis noktasinda
kesintisiz sekilde hazir bulundurulmalar1 6nemlidir. Satis kayiplar1 disinda, markanin

bulunabilirligi, tiiketici lizerinde markanin c¢ok kisi tarafindan tercih edildigi ve
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dagitimin iyi oldugu gibi izlenimler uyandirmaktadir (Yaras, 2005). Markanin ¢ok
fazla magazada bulunmasi, kolaylik, zamandan kazan¢ ve hizli servis olanaklari
saglayarak markaya ulagilabilirligi arttirmaktadir. Bu da miisteri memnuniyetinin
artmasini saglar. Yogun dagitim sayesinde saglanan bu faydalar geleneksel olarak
siirli sayida araci kullanilarak dagitilan liikks iirtinler i¢in de gecerli olabilmektedir.

(Yoo vd., 2000).
2.2.5 Tutundurma

2.2.5.1 Tutundurmanin anlanm ve kapsam

Tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini karsilayacak iirlin ve hizmetleri gelistirmek, uygun
sekilde fiyatlandirmak ve dagitimimni saglamak {irliniin tiiketiciler tarafindan satin
alinmasi igin yeterli degildir. Uretilen iiriiniin ya da hizmetin iistiinliigiinii, farkliligmi
ve fiyatinin uygunlugunu tiiketicilere duyuramayan isletmenin basarisi sinirli olup
tesadiiflere bagl kalacaktir. Dagitim kanallar1 lirtinlerin tiiketicilere duyurulmasini ve
ulastirilmasini saglasa da bunun etkisi sinirlidir. Bu durumda isletmenin tiiketicileri,
tirtinlerin ve hizmetlerin varligindan, sagladigi fayda ve istiinlikklerden haberdar
etmek i¢in etkin pazarlama aract kullanmalidir ve bu pazarlama araci da
tutundurmadir. Tutundurma kelimesi Ingilizce “promotion” kelimesinin karsiligidir.
Tiirkge’ de bu kelimenin yerine satig arttirma g¢alismalari, tutundurma, pazarlama
iletisimi, promosyon vb. kelimeler kullanilmaktadir. Bu kelimelerden hangisi
kullanilirsa kullanilsin anlatilmak istenen aynidir (Odabasi, 2003). Isletme ile hedef
pazarda yer alan tiiketiciler arasindaki iletisim silireci pazarlama bilesenlerinin
tamaminin iletisim siirecine katkisi ile gerceklesir. Fakat Pazarlama bilesenlerinden
olan tutundurma faaliyetleri, dogrudan bu iletisim saglamaya yoneliktir. Tutundurma
faaliyetleri tiiketicilere isletmenin pazarladigi iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
vererek, rakip tiriinlere gore avantajli ve kaliteli olduguna tiiketicileri inandirarak, satin

almaya ikna etmekle ilgilidir.

2.2.5.2 Tutundurma faaliyetlerinin amagclari

Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci; tiiketiciler ile etkin iletisim kurarak degisimi
kolaylagtirmak ve tiiketicilerin verilen mesajlar1 kabul etmeleri veya bu mesajlara
olumlu cevap vermeleri konusunda ikna olmalarini saglamaktir. isletmeler tutundurma

faaliyetlerinin yardimu ile belirli fiyat diizeyinde kendi iiriin ya da hizmetlerine olan
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talebi ve dolayisiyla satislarini artirmayr hedeflerler. Isletmeler bu hedeflerine
tirettikleri iirlin ya da hizmetler ile isletmenin yapisi veya pazarlama karmasi hakkinda
mevcut veya potansiyel alicilara bilgi verme, hatirlatma ve ikna etme yoluyla
ulagabilirler. Tutundurma karmasinin bu amaglar1 ile yapilmak istenen; tiiketicilerin
dikkatlerini ¢ekmek, ilgilerini uyandirmak, arzu yaratmak ve tiiketicileri harekete
gecirmektir (Ozkale, 1991; Cemalcilar, 1996; Tek, 1999; Bickes, 2002:). Tutundurma
amaglarini1 belirleme kriterleri; Amaglar 6l¢iilebilir ve somut olmali, iyi tanimlanmis
hedef Kitle tizerinde yapilmis saglam arastirmaya dayanmali, ger¢ek¢i olmali, genel
pazarlama planin1 pekistirmeli ve diger pazarlama amagclar1 ile uyumlu olmali,
tutundurma faaliyetleri bilgilendirme ve farkina vardirma, ikna etme ve hatirlatma

amagli olmali seklinde agiklanabilmektedir (Cabuk, 2003).

2.2.5.3 Tutundurma faaliyetlerinin 6nemi ve faydalar:

Giiniimiizde, isletmelerin tutundurma faaliyetleri yapip yapmama karari degil, ne
kadar ve hangi yollardan harcama yapacaklar1 vermeleri gereken onemli Kkararlar
arasinda yer almaktadir. (Mucuk, 1997). Tutundurma faaliyetlerinin 6nemi giiniimiiz
kosullarinda her an daha da artis gostermektedir. Piyasalardaki rekabetin artmasi,
isletmelerin tutundurma faaliyetlerine daha fazla 6nem vermelerine sebep olmaktadir.
Bununla birlikte, tutundurma faaliyetlerinin artan 6nemi nedeni ile yiiksek miktarlarda
harcama yapilmasi, maliyetlere ve dolayisiyla iiriin fiyatlarina yansimakta ve tiiketici
tercihleri lizerinde etkili olmaktadir. Bu agidan bakildiginda da tutundurma faaliyetleri

ile ilgili kararlarin ne denli 6nemli kararlar oldugu da goriilmektedir.

2.2.5.4 Tutundurma karmasina yonelik kararlar

Tutundurma faaliyetlerine iligskin karar alirken 6ncelikle tutundurma biitcesi belirlenir
ve biitce belirlendikten sonra da eldeki biitce olanaklarina uygun olarak tutundurma
karmasi belirlenir. Tutundurma biitgesi ve tutundurma karmasinin belirlenmesi kisaca

asagida belirtildigi sekildedir.

2.2.5.5 Tutundurma biitcesinin belirlenmesi

Tutundurma biit¢esinin miktarinin saptanmasinda degisik yontemler gelistirilmistir
(Olug, 1989; Ozkale, 1991; Tuncer, 1992; Cemalcilar, 1996; Mucuk, 1997; Bickes,
2002; Torlak, 2002; Cabuk, 2003).
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e Katlanilabilir Miktar Metodu

Mevcut donem i¢in isletmenin ne kadar kaynak sahibi oldugu, yani gegmis donem satis
gelirleri ya da kar durumu tespit edilir. Isletmenin kaynaklar1 dikkate alinarak, mali
durumu ile baglantili belli bir miktar tutundurma biitgesi olarak ayrilir. Boylece
isletmenin tutundurma faaliyetlerine, katlanabilecegi kadar harcama yapmasi

saglanmis olur.
e Satis Yiizdesi Metodu

Bu yontemde satis gelirlerinin belirli bir yiizdesi tutundurma biitgesi olarak belirlenir.
Yani tutundurma faaliyetleri i¢in yapilacak harcama miktari, mevcut satig gelirinin ya
da gelecekte beklenen satis gelirlerinin bir yiizdesi alinarak tutundurma biitgesi

belirlenir.
e Rakiplerin Harcamalarini Esas Alma Metodu

Bu yontemde, isletme endiistrideki rakiplerinin yaptiklar1 ya da yapacaklar
tutundurma harcamalarin1 dikkate alarak tutundurma biitgesini olusturur. isletmeler,
rakipleri Olgiisiinde tutundurma faaliyetlerine harcama yaparak, kendilerini rekabete
kars1 koruma amac1 giliderler. Ya tek bir rakip izlenir ya da tiim olarak sanayi dalinin

harcamalarinin ortalamasi alinir.
e Amag ve Gorev Metodu

Bu ydntem ii¢ asamada gerceklestirilir. Oncelikli olarak tutundurma amaclari miimkiin
oldugunca acik olarak belirlenir. Ikinci olarak bu amaclara ulasmak igin gerekli
gorevler belirlenir. Son olarak da bu gorevleri yerine getirmek i¢in yapilmasi gerekli
giderler tahmin edilir. Alt kisimlarin tahminleri birlestirilerek, tutundurma biit¢cesinin

ne kadar olacag: belirlenir.
e Yatinm Karlili§1 Yontemi

Tutundurma harcamalari, isletmenin bagka alanlarda yaptig1 yatirnm harcamalar1 gibi
gelecege doniik bir yatirim olarak degerlendirilmesi esasina dayanir. Clinki
tutundurma amagcli harcamalar gelecekte isletme satiglarini artirici, isletmeye pazar
yaratici ve gelistirici etki olusturacaktir. Dolayistyla tutundurma biitcesi de igletmenin
yatirim biitgesi ig¢inde yer alan, yatirim karlilig 6l¢iitiine gore saptanmasi gereken bir

nitelik kazanir.
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2.2.5.6 Tutundurma karmasmnin belirlenmesi

Tutundurma karmasi olusturulurken géz oniinde bulundurulmasi gereken etmenler
asagida belirtildigi sekilde 6zetlenebilir (Olug, 1989; Ozkale, 1991; Tuncer, 1992;
Cemalcilar, 1996; Mucuk, 1997; Bickes, 2002; Torlak, 2002; Cabuk, 2003).

e Uriiniin Ozellikleri

Isletmenin iirettigi {iriiniin tiikketim {iriinii veya endiistriyel iiriin olmas1 farkli
tutundurma araglarinin kullanimini gerektirir. Tiiketim iiriinleri pazarinda ¢ok sayida
tikketici oldugu icin tutundurma faaliyetlerinde kitle iletisim araglart kullanilir.
Genellikle isletmeler hizli tiketim malzemeleri i¢in olusturduklari, tutundurma
karmasi i¢cinde reklamlara agirlik vermekte, daha sonra satis gelistirme ve az miktarda
da kisisel satis ve halkla iliskilere yonelmektedirler. Kolay tiiketimi olan triinler
pazarlayan isletmeler iireticinin yaptig1 reklamlardan genis Olciide yararlanir. Ayrica,
perakendecilerin iiriinlerini vitrinde ya da magaza i¢inde sergilenmesi biiyiik 6nem
tagir. Moda liriinleri i¢in reklamdan genis olclide yararlanilir. Gosteri, defile, yarigsma
vb. gibi satis gelistirme araglar1 da sik¢a kullanilir. Perakendeci diizeyinde satiglarda,
magazalarda kisisel satisin da énemli bir yeri vardir. Ozellikli iiriinlerin hem markaya
baglilik yaratacak yogun reklamlari, hem de kisisel dikkat ve 6zen saglayan kisisel
satig1 gerektirir. Endiistriyel tirlinler teknik agidan karmagiktir, hatta bir kismi1 montaj,
servis vb. hizmetleri de zorunlu kilar ve dolayisiyla tiiketicilere iirtinlerin 6zelliklerine
iligkin detayli bilgi vermeyi gerektirir. Bu nedenle endiistriyel tiriinlerin tutundurma
faaliyetleri agirlikli olarak kisisel satisa dayanmaktadir. Ancak, endiistriyel tirlinlerin
kendi aralarindaki simiflandirmalar dikkate alindiginda, fuar, sergiler, reklam, halkla

iliskiler girisimleri de zaman zaman kisisel satis araci kadar etkili olabilmektedir.
e Uriiniin Yasam Dénemleri

Tutundurma karmasinin olusturulmasi ile ilgili kararlar alinirken, mamuliin yagam
donemi de goz dniinde bulundurulmalidir. Uriiniin yasam egrisi iizerinde bulundugu
yer, degisik tutundurma tekniklerinin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir. Lanse etme
doneminde daha ¢ok yeni iiriiniin 6zellikleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek s6z
konusu iken, biliylime doneminde marka imaj1 yaratmak ve satiglari artirmak on
plandadir. Olgunluk déneminde iiriin farklilastirma ve pazar boliimlendirme stratejileri

uygulanir ve satin almayi tekrarlatacak ¢alismalara agirlik verilir. Diislis doneminde
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ise, sadece sadik miisterilere yonelik, olarak sinirli 6lciide tutundurma faaliyetlerine

yer verilir.

Lanse etme dénemi: Uriin pazara ilk sunuldugunda, pazar i¢in gercekten yeni bir iiriin
ise ilk talebin yaratmasina yonelik tutundurma faaliyetlerine agirlik vermek gerekir.
Yani potansiyel tiiketicilere iriliniin var oldugu, nasil kullanilacagi ve yararlari
aciklanarak tiiketicilerin bilgilendirilmesini saglamak amaciyla yogun bir reklam
kampanyas: gereklidir. Pazarda mevcut, fakat marka olarak yeni {iriin olmasi
durumunda tiiketiciler iirliniin varligi, 6zellikleri hakkinda bilgilidir ve bu durumda
tutundurma faaliyetleri, alicilar1 markadan haberdar etmek ve markaya talep yaratmak

amacina yonelik olarak yapilir.

Pazara giris doneminde, reklamlarin yani sira tiiketicilerin {iriinii denenmesini tesvik
etmek amaciyla satis gelistirme, yaygin dagitima zemin hazirlamak ve tiiketicilerin
{iriinii satin almalarin1 saglamak igin kisisel satis kullanilabilir. Uriiniin tiim toplum ve
tikketiciler acisindan yararlarinin agiklanmasinda, halkla iligskiler ve tanitim

faaliyetlerine de yer verilebilir.

Biiyiime Donemi: Biiylime doneminde rakipler pazara girmeye baslamistir. Bu
nedenle tutundurma faaliyetleri tiikketiciyi markaya bagimli hale getirecek sekilde
olusturulur. Bu donemdeki reklamlarin amaci tiiketiciyi ikna etmek ve marka tercihi
yaratmaktir. Satig gelistirme faaliyetlerinin agirlig1 artar ve satis gelistirme faaliyetleri

ile reklamlar desteklenir.

Olgunluk Donemi: Olgunluk doneminde rakipler cogalmistir ve rekabet oldukca
yogunlagsmistir. Bu donemde mamul farklilagtirma yoluna gidilmesi veya yeni Pazar
boliimlerine girilmesi nedeniyle tutundurma faaliyetleri olduk¢a 6nemlidir. Yogun
sekilde uygulanan satis gelistirme faaliyetleri, reklamlarla ve kisisel satisla
desteklenmelidir. Bu dénemde amag¢ markanin rakip markalara gore tercih edilmesini

saglamaktir.

Diisiis Donemi: Diisiis asamasinda satislar ve karlar diiser ve yogun tutundurma
faaliyetlerinden vazgecilir. Reklam ve kisisel satis faaliyetleri azaltilirken, 6zellikle
hatirlatict reklamlara agirlik verilir. Her bir iirlin ya da iirlin grubu ve her bir farkl
pazar boliimii i¢in bu degerlendirmelerin ayr1 ayr1 yapilmast gerekir. Clinkii diger
etkileyici faktorler iirlinden iirline ve pazardan pazara oldukca farkli ozellikler

gosterebilir.
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e Pazarin Yapisal Nitelikleri

Pazar yapisi ile ilgili olarak, Pazar cografi biiylikliigli, pazar yogunlugu ve pazari

olusturan tiiketici tlirleri incelenmelidir.

Pazarin cografi biyiikliigli; pazarin cografi biiylikligi isletmenin olusturacagi
tutundurma karmasi ile ilgili kararini etkiler. Bulunulan pazar cografi dar bir alanda
yer almakta ise kisisel satis ve satis tutundurma eylemleri etkili olmaktadir. Buna

karsilik olarak, hedef pazar cografi olarak biiylidiikge reklamlar daha etkili olmaktadir.

Pazarin yogunlugu: Hedef tiiketicilerin sayisal ¢oklugu ve bunlarin belirli yerlerde
toplanma 6zellikleri, olusturulacak tutundurma karmasini etkiler. Pazar, cok sayida ve
daginik tiiketicilerden olusuyorsa, reklam; az sayida ve belirli bolgelerde toplaniyorsa
kisisel satis araglar1 tercih edilir. Ornegin; isletme iilke ¢apinda satis yapiyorsa ve
pazari birkag bolgede toplanmigsa kisisel satisa agirlik vermeli, ama olas1 miisteriler

ilkenin her yanina dagilmis ise reklama agirlik vermelidir.
e Pazari Olusturan Tiiketicilerin Nitelikleri

Nihai tiiketicinin, endiistriyel kullanict veya aract olmast durumuna gore de
tutundurma karmasi degisiklik gostermektedir. Aracilara veya endistriyel
kullanicilara yonelik tutundurma faaliyetlerinin, potansiyelin kisith olmasi ve alig
miktarinin yiiksek nedeni ile agirlikli olarak kisisel satis ve satig gelistirme

faaliyetlerinin kullanilmas1 gerekmektedir.
e Tutundurma Faaliyetlerine Ayrilan Biitgenin Kullanilmasi

Tutundurma karmasmin olusumunu belirleyen en 6nemli faktor, tutundurma
faaliyetleri i¢in ayrilan para miktaridir. Finansal kaynaklar yeterliyse, isletme yogun
ve etkili tutundurma c¢abalarina girebilir. Reklamlara, her cesit halkla iliskiler
faaliyetlerine ve kisisel satisa agirlik verebilirler. Finansal kaynaklar1 yetersiz olan
isletmeler ise uygun tutundurma karmasini olusturamadigi igin daha ufak gapli yerel
diizeyde tutundurma faaliyetlerinde bulunabilirler. Kisisel satig, bayilerin vitrin
diizenlemeleri ve tiretici-araci-perakendeci ortak reklam yapma yoluna gidebilirler.
Reklam, ozellikle televizyon reklamlari, biliylik miktarda finansal kaynak
gerektirmektedir. Dolayisiyla, birgok kiigiik ve orta Olgekli isletme reklamdan
yeterince yararlanamamaktadir. Isletmeler genellikle satis yiizdesi ydntemine gére
tutundurma biitcesi belirlediklerinden, tutundurma faaliyetlerine yonelik finansal

kaynaklar konusunda sikint1 ile karsilasmaktadirlar. Reklam, satig gelistirme ve kisisel
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satisga gore daha ucuz bir tutundurma aracidir. Elde edilen sonuglarin kontrolii
acisindan degerlendirildiginde kisisel satis ve satis gelistirme, pahali tutundurma
araclar1 olmalarina ragmen, satis gergeklestirilmesinde ¢ok daha fazla etkilidirler.
Reklam araci da kendi i¢cinde maliyetleri olduk¢a degisken alt araglardan olugsmaktadir.
Ornegin televizyon pahali ama etkili, internet reklamlari ise ucuz ve etkisi daha yiiksek

bir tutundurma aracidir.
e Tutundurma Cabasi Politikalari

Tutundurma karmasi belirlenirken isletmelerin mallarin1 dagitim kanallarina itme
politikas1 ile mi yoksa cekme politikas1 ile mi gonderecekleri dnemlidir. Isletme

politikalarindan hangisini segerse, tutundurma karmasi da ona gore olusturulacaktir.

Itme Politikas1; itme politikasinda dagitim kanalinda yer alan isletmeler tutundurma
faaliyetlerini rakip firmalara yonelik yiiriitiirler. Dogal olarak bdyle bir politikada
oncelik kisisel satisa verilir. Reklam ve diger tutundurma araglar kisisel satisi

destekleyici nitelikte kullanilir.

Cekme Politikasi; Cekme politikasinda giiglii bir tiiketici talebi olusturabilmek
amaciyla tutundurma faaliyetleri yogun olarak kullanilir. Cekme politikasinda
tiiketicinin iriine yonelmesini saglayacak yontemler kullanilmalidir. Agirlikli olarak
reklamlar kullanilmalidir. Reklamlar ve kisisel satis metotlar1 ile desteklenmelidir.
Tutundurma karmasmin olusumunda; yukarida belirtilen faktorlerin yani sira,
rakiplerin tutundurma faaliyetleri, biit¢eleri, kullandiklar1 yontemler, tiiketicilerin
soysa ekonomik ve psikolojik Ozellikleri, yasama, yargi ve yiiriitme organlar

tarafindan getirilen kisitlar da dnemli faktorler olarak sayilabilir.

2.3 Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma karmasi elemanlarinin her biri ayr1 ayr1 ele alinmaktadir.
2.3.1 Reklam

2.3.1.1 Reklamin tanimi ve kapsami

Her gegen giin birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek pek ¢ok iiriin tiiketicinin
begenisine sunulmaktadir. Bu da piyasada yogun bir rekabet ortami olugsmasina neden
olmakta dolayisiyla da tirtinlerin varliginin tiiketicilere duyurulmasi, kabul ettirilmesi,

farkli yonlerinin gosterilebilmesini gerektirmektedir. Bunun i¢in kullanilabilecek en
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etkili tutundurma araci ise, reklamdir ve bu nedenle de reklam ve reklamcilik gerek
isletmeler gerekse de tiiketiciler i¢in 6nemi gittik¢e artan bir kitle iletisim aract haline
gelmistir. (Tenekecioglu, 1983). Giiniimiizde reklam isletmelerin ve tiiketicilerin
lizerinde daha fazla diisiindiigii bir konu haline gelmistir. Bunun nedenleri arasinda
televizyon ve internet kullaniminin yayginlagmasi, iiretici ve tiiketicilerin birbirinden
uzaklagmasi, sunulan iiriin ¢esitliligindeki artis vb. sayilabilir. Reklama reklami
verenlerin bakis agis1 ve reklami savunanlarin bakis acis1 olmak tizere iki tiirlii bakis
acist olusmustur. Reklamlara gelen elestirilerin basinda reklam harcamalarinin
maliyeti artirdigi ve bununda fiyat artisina neden oldugu, rekabeti azalttig1 ve yeni
markalarin piyasaya girmesini zorlastirdigi, tekel olusturdugu, reklamin verdigi
mesajin hedef kitlenin kiiltiirel yapisina uygun olup olmama durumu, reklam
etkinligini artirmak amaci ile basvurulan aldatici ve yaniltict yontemler seklinde
siralanabilir. Reklami savunanlara gore ise, reklam isletmeleri rekabete zorlayarak
tiriinlerini gelistirmelerini saglar, tirlinlerin biliylik miktarlarda tretilmesi ve kitlesel
dagitim yapilmasi maliyetleri dolayisiyla fiyatlar1 diisiiriir, reklamlar isletme ve {iriin
hakkinda bilgi vererek hedef kitleyi ikna eder sekildedir. Bu goriisler dogrultusunda
tiiketicilerin reklam verene ve/veya reklami yapilan iiriine karsi tutumlart belirlenir
(Cemalcilar, 1990; Tan, 1999; Ardig, 2000). Ancak reklam tek basina {iriin veya

hizmetlerin satisin1 gergeklestirmez. Sadece satisa yardimci olur.

2.3.1.2 Reklam faaliyetlerinin siniflandirilmasi

Reklam, degisik bakis acilarina ve olgiitlere gore siiflandirilabilir. Reklamlart
smiflandirmak gerekir ise; reklami yapanlar agisindan, amaglari agisindan, hedef pazar
acisindan, tasidigi mesaj ve yaratilmak istenen etki agisindan, 6deme agisindan,
kullanim yeri agisindan siiflandirmanmiz miimkiindiir. (Islamoglu, 2000; Cengiz,

2002; Yiikselen, 2003; Cabuk, 2003).

2.3.1.3 Reklam faaliyetlerinin amaclari

Reklam ile amaglanan hedef tiiketicilere bir iirlin veya bir hizmeti duyurmak, iiriine,
markaya, isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmak, tiiketicilerde
reklam1 yapilan iiriin ya da hizmete karsi satin alma istegi olusturmak ve satin
almalarin1 saglamaktir. Reklamin amaci tiiketicilere yeni iirlinii tanitmak, Uriiniin
kullanim sekillerini anlatmak yani bilgilendirmek, tiiketicilerde marka bagimlilig

olusturarak tanitilan iiriiniin satin alinmasin1 saglamak yani tiiketiciyi satin almaya
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ikna etmek, isletmeyi ve triinlerini siirekli tiiketicilerin aklinda tutmak yani hatirlatic
olmak ya da diger tutundurma karmasi elemanlarini1 desteklemek seklinde olabilir
(Cabuk, 2003).

2.3.1.4 Reklam faaliyetlerinin o6zellikleri

Reklam, bir iletisim olayidir ve Kkitle iletisim araglari ile gerceklestirilirken belirli bir
ticret karsiliginda yapilmaktadir. Reklam verenden tiiketiciye (hedef kitleye) dogru
akan bir iletiler biitiinii olmali tiiketiciye sec¢enckler sunmali ve se¢gme hakki
vermelidir. Reklam tiiketicinin dikkatini ¢ekecek ve ikna edecek sekilde tasarlanmis
olmalidir. Reklam isletmenin diger departmanlari ile isletme hedeflerine ulasmak i¢in

koordineli sekilde ¢aligmalidir (Goksel, 1997; Gegikli, 1999; Bigkes, 2001).

2.3.1.5 Reklam araclar

Reklam araclar1 agagida listelenirken {istiin ve zayif yonleri de karsilagtirilmistir.

Mecra Giiclii Yonler Zayif Yonler
e Kitleseldir. e Reklam kirliligi fazladir.
e Maliyet Etkindir. e Pahali bir mecradir.

Televizyon|e Ses, goruntl, renk ve hareketin Reklam siireleri kisadrr.
kullanimma izin verir.

e Esnektir.

e Kitleseldir. e Yasam suresi kisadir.
e Katalog degeri tasir. e Reklam kirliligi fazladir.
Gazete e Yerel ve bolgesel erisim i¢in etkilidir. |e Hedef kitle se¢iciligi yoktur.
e Renkli baski kalitesi dergi kadar iyi
degildir.
e Ozelilgilere sahip tiiketicilere erisim s . .
_ e Erisimin biiyiimesi yavastir.
saglar.
Dergi e Baski ve renk kalitesi ytiiksektir. e Esnek degildir.
e  Ugzun dmiirlidiir. e Rezervasyonlar: derginin baski tarihinden
cok once yapilmasi gerekmektedir.
e Tekrara yardmnes olur. e (Cok fazla istasyon ve reklam kirliligi
vardr.
Radyo e Yerel ve bolgesel kampanyalar e Arka plan mecrasidir.
desteklenebilir.
e Esnektir. e Sadece ses tabanhdir.
e Tekrara yardimci olur. e Sinirh bir alanda basit mesajlar verilebilir.
Acikhava |Je Yerel ve bolgesel erisim saglar. e Cevre kirliligi yaratabilir.
e Maliyet etkindir.
e Tutsak edilmis bir hedef kitlenin varhg:
s6z konusudur.
Sinema |e Yiiksek dizeyde ses ve goriunti e Diisiik izleyici se¢iciligi vardir.

kalitesi var.

. e Reklamlarm rahatsiz edici olarak
e Esnektir. .«
algillanmasi s6z konusudur.

. Reklam P lereleri viriis olarak
Internet |e Kisisellestirilmis mesajlar ;lgﬂanelr. m Fencelereiert virus ofara
e Ozelilgi alanlarma sahip kitlelere

erisim saglar.

Sekil 2.2: Reklam araglarinin giiclii ve zayif yonlerinin karsilastirilmast

Kaynak : (Suher vd.,2012)
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2.3.1.6 Reklam planlama siireci

Bir igletme reklam kararlarini alirken oncelikle reklam amaglarini tespit etmeli, sonra
sirasiyla reklam biit¢esini, reklamda verilecek mesaji, reklam aracini tespit etmeli daha

sonrada reklam sonuglarini degerlendirmelidir.
e Reklam Amagclarinin Belirlenmesi

Reklamlar bilgi verici, egitici, ikna edici, hatirlatict sekilde tespit edilmeli ve reklamda
ne vurgulanmak isteniyorsa anlasilir sekilde belirtilmelidir. Bilgilendirmeye yonelik
reklam faaliyetleri genellikle lirliniin lanse edilmesi siirecinin giris asamasinda ve
olgunluk asamasinin baslangicinda 6nemlidir. Bununla birlikte hatirlatmaya yonelik
reklam faaliyetleri rekabetin azalmaya basladigi, pazarin doydugu olgunluk
asamasmin sonlarinda ve diisiis asamasindan itibaren nem kazamr (Ozkale,

1991;Yiikselen, 2003).
e Reklam Biitgesinin Hazirlanmasi

Reklam biitcesi bagimsiz biitge degildir. Oncelikle isletmenin genel biitgesi iginde
pazarlama faaliyetleri i¢in ayrilacak biit¢e tespit edilir daha sonra da pazarlama
faaliyetleri i¢in ayrilan miktarin ne kadarmin reklam faaliyetlerine ayrilacagi tespit
edilir. Reklam faaliyetlerine ayrilan para reklam biitcesini olustur. Reklam biitgesi
belirlenirken, tutundurma biitgesi belirleme yontemleri konusunda agiklanan
yontemler kullanilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken iki konu vardir. Birincisi
genel reklam biitcesinin tespit edilmesi, ikincisi de genel reklam biitcesinin reklam

araclar1 arasinda dagiliminin yapilmasidir (Islamoglu, 2000; Yiikselen, 2003).
e Reklam Mesajiin Hazirlanmasi

Reklam mesajinin hazirlanmasi oldukga zor olan bir yaraticilik isidir. Reklam i¢in ayn1
paray1r ayiran iki isletmeden biri daha basarili olmus ise bunun en Onemli
nedenlerinden biri dogru mesaj1 bulmus olmasidir. “Reklam mesaj1; reklam amaci ile
hedef Kisilere firmanin iletmek istedigi bilgi ya da bilgileri yazili, sozli, isaret, sekil
ya da hareket vb. gibi yollarla ifade edilmis seklidir” (Tuncer, 1992). Reklam
mesajinda 6nce mesajin igerigi tespit edilir daha sonra da mesajin nasil ifade edilecegi

tespit edilir.
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o Reklam Araclarinin Se¢imi

Reklam mesaj1 hazirlandiktan sonra mesajin hangi araclar ile tiiketicilere ulagtirilacagi
tespit edilir. Yani reklam amaglarina ve reklam biitcesine uygun reklam aracinin
secimi yapilir. Reklam araci secilirken ulasilmak istenen hedef kitlenin biiytikliigiine
ve kullanilabilecek uygun araglarin hangileri oldugudur. Reklam aracinin se¢imi
oldukca karmasik ve zor bir istir. Clinkii ¢ok sayida reklam araci vardir. Reklam araci
genellikle; reklam aracinin ulasti§i pazar sayisi, nitelikleri ve yeri, maliyeti ve
kullanilacak aracin fiziksel 6zellikleri géz oniinde bulundurularak tespit edilmelidir.
(Cemalcilar, 1996). Maliyetleri dogrultusunda reklam araglarindan bir ya da birkag

tanesi segilerek isletme igin en uygun reklam araci tespit edilmelidir.
e Reklam Etkinliginin Olgiilmesi

Reklam etkinliginin 6l¢iilmesi i¢in oncelikle reklam faaliyetleri yapilmadan 6nceki
durum tespit edilmelidir. Bunda amag¢ dogru mesaji ve araci1 segmektir. ikinci olarak
reklamin yayinlandigi siradaki durumun tespit edilir. Belirlenen amaglara ulasilmakta
olup olmadiginin tespit edilmesi gerekir. Daha sonra reklam faaliyetlerinden sonraki
durum tespit edilir. Bunda ki ama¢ da baslangigta belirlenen amaglara ulasilip
ulagilmadigini tespit etmektir. Sonugta reklam 6ncesi durum ile reklam sonrasi durum
karsilastirilarak reklamin etkinligi 6l¢iilmeye ¢aligilir. Reklam etkinliginin 6l¢iilmesi
oldukga gii¢ bir istir. Clinkii reklam faaliyetleri satiglar1 etkileyen etkenlerden sadece
bir tanesidir ve degerlendirme yapilirken diger etkenlerinde g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekir (Ozkale, 1991; Yiikselen, 2003).

2.3.2 Kisisel satis

2.3.2.1 Kisisel satisin tanimi ve kapsami

Kisisel satig tiim zorluklarina ragmen ikna giicii yiiksek olmasi nedeniyle giiniimiizde
sik¢a bagvurulan sicak satis veya aktif satis da denen bir satis gelistirme faaliyetidir
(Babacan, 1997). Bir kisi bir iriinii ya da hizmeti aliciya yiiz yiize iliskiye girerek
tanitryor ise bu iliski kisisel satis, yiliz yiize satis veya saticilik kavramlar ile ifade

edilmektedir. Biz calismamizda kisisel satis kavramini kullanacagiz.

Kisisel satis en eski, en gii¢lii ve en sik kullanilan tutundurma aracidir. Kisisel satisin

temeli yiiz yiize iletisimdir. Kisisel satis faaliyetinde tiiketici ve satict degisen duruma
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tam zamaninda uyum saglar. Satici alicinin niyetini tespit edip ona gére davranir. Ozde

bir tanitim faaliyetidir ve amag tiiketiciyi satin almaya ikna etmektir (Govoni, 1986).

Kisisel satisin diger tutundurma karmasi elemanlarindan en biiyiik farki; tiiketicilerle
dogrudan birebir iletisim kurulabilmesi, diger tutundurma elemanlarimin Kitlesel
iletisime dayanirken kigisel satigin bireysel iletisime dayali olmasidir. Bunlarin
Maliyeti oldukga yiiksek bir metottur. Kisisel Satis ¢esitli sekillerde tanimlanmistir.

Bunlardan bazilar1 asagida sunulmustur.

Amerikan Pazarlama Derneginin kisisel satis tanimi; Satis yapmak amaci ile sozel

iletisimde bulunmaya kisisel satig denir (Cengiz, 2002).

Kisisel satis, tiiketiciyle dogrudan bir birey vasitasiyla temas kurulmasidir (Ergeneli,
2002).

Kisisel satis, satis yapmak amaci ile bir veya birden ¢ok satin alici ile konusarak s6zel

sunusta bulunmadir (Olug, 1991).

Ulkemizde Kisisel satis denildiginde kapidan kapiya dolasip satis yapmaya calisan ve
pazarlamaci olarak adlandirlan kimseler gelmektedir. Oysa Kisisel satig
faaliyetlerinde, satis elemanlar1 olasi tiiketicileri arastirir, bulur ve tiiketicilerin
ihtiyaglarini, ilgilerini, deger yargilarini, diislincelerini ve tutumlarini tespit ettikten
sonra tiiketicileri satin almaya ikna edebilmek i¢in duruma gore uygun teklifler

goturur.

Kisisel satig faaliyetlerinde, satigg1 tiiketicilerle yiiz yiize konusur, satigi {irliniin
faydalarmi aciklar, karsilikli anlasilir, tiiketiciden 6deme alinir, bdylece satig

gerceklesmis olur (Taskin, 1990).

2.3.2.2 Kisisel satis faaliyetlerinin amaclari

Bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in isletmenin amaclarinin birbiri ile uyumlu olmasi
gerekir. Dolayisiyla Kisisel satis faaliyetlerinin amaglari da isletme amaglariyla
uyumlu olmak zorundadir. Bununla birlikte Kisisel satisin, satis1 gergeklestirme amaci
diger amaclarina gore biraz daha 6n plandadir. Kisisel satista; potansiyel tiiketicileri
bulmak, tiiketicileri satin almaya ikna etmek Ve satis igini ger¢eklestirmek, tiiketicinin
bekledigi hizmet kalitesini sunmak, hedef kitle, rakipler ve tiiketiciler hakkinda bilgi
edinmek ve edinilen bilgileri dogru olarak zamaninda isletmeye ulastirmak, pazar

hakkinda bilgi toplamak ve raporlamak gerekmektedir. Isletme bu amaclara
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ulasabilmek i¢in iyi bir Kisisel satig siireci planlamali, satis elemanlarini itina ile

secmeli ve iyi egitilmis satis personeli kullanmalidir (Olug, 1991; Odabasi, 2003).

2.3.2.3 Kisisel satis personeli

Pazarlama faaliyetlerinin tarihsel gegmisine bakildiginda Kisisel satis faaliyetlerinin
ve saticiligin ¢ok eskiye dayandigi goriilmektedir. Gegmiste iiretici, saticilik faaliyetini
de iistlenebilmekteydi fakat giinimiizde onlarin yerini profesyonel satiggilar almaya
baslamistir ve satig faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi, satig
personelinin se¢imi, egitimi, organize edilmesi, ticretlendirilmesi, 6diillendirilmesi,
motivasyonu, basarilarinin degerlendirilmesi olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir. Bir
satigeinin bilgi toplamasi, sorunlar tespit etmesi ve ¢oziim bulmasi, danigsmanlik vb.
yapmasi beklenmektedir. Biitiin bu becerilere sahip satis personelinin bulunup ise
alinmasi da biiyiik bir itina ve 6zen gerektirmektedir. Kisisel satigta satis personelinin
dogal ikna yetenegi, dogaglama konusmasi tiiketiciler iizerinde oldukca etkilidir
(Sparks, 2002). Kisisel satig faaliyetlerinin basarisi satis giiciiniin yetenekli, basarili
satis elemanlardan olugmasina baghdir. Basarili elemanlar isletmeye toplayabilmek
icinde satig¢1 alinacaginin duyurumunun iyi yapilmasi ve ¢ok sayida adayin
basvurmasi Saglanmalidir. Sec¢im iyl yapilirsa secilen satiggilarin  egitimi,
yetistirilmeleri ve denetimi de kolaylasir. Bunun i¢in de dncelikle is analizi yapilir yani
satiscida aranan Ozellikler detayli bir sekilde tespit edilir, bagvuranlarin formlari
incelenir, goriisme yapilir, isin 6zellikleri ile kisilerin 6zellikleri karsilagtirilarak en
uygun se¢im yapilir (Torlak, 2002). Satig¢ilarin isletme disinda isletmeyi temsil etmesi
ve dig gevre ile iletisimi saglamasi nedeniyle her yonden egitilmesi gerekir. Egitim
faaliyetleri, satis elemanina isletmeyi tanitmaya, {riinleri tanitmaya, rakipleri ve
tilketicileri tanitmaya, saticilik ilkelerini 6gretmeye yonelik olarak yapilir. Egitim
faaliyetleri maliyet olarak oldukga yiiksek olmakla birlikte zaman iginde satig¢inin
performansi ile kara doniisecektir. Egitim faaliyetleri dis g¢evredeki gelisme ve
degismeler nedeniyle siirekli olarak yapilmalidir (Mucuk, 1997; Torlak, 2002). Satis
elemanlarinin isinde basarili olabilmesi i¢in motive edilmesi gerekir. Satig
elemanlarinin g¢alisma saatleri diizenli degildir, sik sik evlerinden uzak calismak
zorundadirlar, kisisel sorunlar1 vb. nedenler motivasyonlarinin bozulmasina neden
olabilir. Satisgilarin motivasyonu; iicretlendirme, egitim imkani verme, terfi ettirme
vb. sekillerde maddi ya da manevi ddiillerle arttirilabilir (Torlak, 2002). Satis¢ilarin

performansini artirmada kullanilacak tek giidiileme kaynagi ticret olmamakla birlikte
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oldukca énemli bir aractir. Ucretler isletmenin finansal olanaklar1 dogrultusunda
belirlenir. Her isletme kendi yapisi ve amaglar1 dogrultusunda maas, komisyon,
ikramiye veya karma iicret 6deme yontemlerinden birini kullanarak ticretlendirme
yapabilir (Cabuk,200). Satis elemanin se¢imi, egitimi, giidiileme ve ticretlendirme
islemleri  tamamlandiktan sonra satis personelinin  degerlendirilmesi  ve
denetlenmesine gegilir. Bu asamada ¢aligmalarin 6nceden belirlenmis amaglara uygun
olarak gergeklestirilip gerceklestirilmedigine bakilir. Bu yapilirken satis hacmi, kar
durumu, satis ortalamasi vb. Kriterlere bakilabilir. Kriterler degerlendirilerek
giidiileme, egitim ve {cretlendirme faaliyetlerinde diizenlemelere gidilmesi

gerekmektedir.
2.3.3 Satis gelistirme

2.3.3.1 Satis gelistirmenin tanim ve icerigi

Kisisel satis diginda kalan siirekli olmayan, aracilarin etkinligini artirmak, tiiketicileri
kisa donemde satin almaya tesvik etmek amaciyla yapilan faaliyetlerin tiimii satis
gelistirme faaliyeti olarak adlandirilabilir. Satis gelistirme belli periyodlarda
isletmenin markasinin tercih edilmesini saglamak amaciyla iirlinlere ilave olarak,
tirtiniin ikamesi olmayan bir hediye ya da primi {iriin ile birlikte tiiketicilere vermektir
(Shimp, 1993). Satis gelistirme faaliyetleri, tiiketicilerin tutumlarin1 degil,
davraniglarini etkileyerek tiiketicileri, isletmeleri ya da araci kurumlar1 hemen ve daha
fazla miktarda satin almaya tesvik etmek, harekete gecirmek amaciyla yapilan,
oldukga farkli ve ¢ok sayida aragtan olusan kisa donemli tutundurma faaliyetidir
(Torlak,2002). Diger tutundurma araclari ile yani reklam, Kisisel satis ve halkla
iligkiler ile birlikte kullanilmalidir. Tek basina kullanildig1 zaman basarili olma sansi
yok denecek kadar azdir. Satis gelistirme faaliyetleri tiikketici davraniglarinda ve
satiglarin artmasinda 6nemli derecede etkili olmaktadir. Sonug¢ olarak giiniimiizde
isletmeler, satis gelistirme faaliyetleri araciligiyla satislarini  artirmayi

hedeflemektedir.

2.3.3.2 Satis gelistirme faaliyetlerinin amaclari

Isletmeler oldukca farkli amaclarla satis gelistirme faaliyetlerine basvurabilir. Satis

gelistirme faaliyetlerinin amacini kisaca soyle ifade edebiliriz; potansiyel tiiketicilerin

24



belli bir lirlinii denemelerini saglamak, bagimli tiiketicileri 6diillendirmek ve siirekli

tiiketici konumunda olmayan kisilerin satin alma sikligini artirmaktir (Ozkale,1991).

2.3.3.3 Satis gelistirme faaliyetlerinin 6zellikleri

Pazarlama faaliyetlerinin etkinligine katkida bulunan satis gelistirme faaliyetlerinin
ozellikleri agagida belirtilmistir. Diger tutundurma faaliyetlerini desteklemek amaciyla
gerceklestirilen satis gelistirme faaliyetleri sayesinde iiriin ve hizmetlere karisi tiiketici
ve aracilarda kazanma duygusu olusturularak, tiiketici ve aracilarin tiriin ve hizmetlere
kars1 olumlu tutum gelistirmeleri saglanabilir (Odabasi, 2003). Satin alma
davraniglarindan dolay: tiiketicilerin ekstra bir seyler elde etmeleri s6z konusudur.
Satis gelistirme faaliyetleri, satis seviyesini maksimum diizeye yiikseltmek, satist
hizlandirmak i¢in yapilir ve satisi tesvik eden ekstra tesvikleri igerir (Laroche,2003).
Hizli iletisim ve bilgi aktarma faaliyetleri sayesinde tiiketiciler etki altina alinarak iiriin
ve hizmetleri satin almaya tesvik edilebilir. Amag¢ satin alma eyleminin hemen
gerceklestirilmesi ve satiglart desteklemesidir. Satis gelistirme faaliyetleri sayesinde
tutundurma kampanyalarinin etkinligi artirilarak tiriinlerin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan daha hizli kabul edilmesi saglanabilir. Satis gelistirme faaliyetlerinin
denetimi isletmenin elindedir ve dolayisiyla takibi kolaydir, birim maliyeti diisiiktiir.
Satis gelistirme faaliyetlerinin dl¢iilmesi diger tutundurma faaliyetlerine gore kolaydir
ve tam uygulamaya gegilmeden 6nce On test veya pilot ¢alisma yapilmasi miimkiindiir
(Coroglu,2002).

Satis gelistirme faaliyetleri siirekli ve tek basina kullanilabilecek faaliyetler degildir
(Karabulut, 1994). Siirekli bu tiir faaliyetlere bagvurulmasi tiikketicilerde bikkinlik
yaratabilir. Satis gelistirme faaliyetleri standartlara uygun olmayan iiriin ve hizmetleri
bir defadan fazla sattiramaz ve tiiketicilerin isletme hakkinda olumsuz diisiinceler
edinmesine yol agar. Marka bagimliligi olmayan, hi¢ diisiinmeden marka degistiren,
stirekliligi olmayan tiiketicileri geker. Ayrica dagitimi yetersiz {rlinler ve modasi
gegmis Urtinler i¢in de uygun bir uygulama degildir (Coroglu, 2002) Reklam ve Kisisel
satig faaliyetlerini desteklemek icin basvurulan satis gelistirme faaliyetlerinden elde
edilecek kazang siirekli olmamakla birlikte 6nemsiz de degildir. Talepteki gegici artig

isletmenin o gilinkii ihtiyacini karsilamaya yetebilir.
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2.3.3.4 Satis gelistirme yontemleri

Satis gelistirme yontemleri hedef alinan gruplar bakimindan, aracilara yonelik
faaliyetler, kendi satis giiciine yonelik faaliyetler ve tiiketicilere yonelik faaliyetler,
olmak tizere gruplandirilabilir. Hedef alinan gruplara gore satis gelistirme faaliyetleri

asagidaki tabloda sunulmustur.

e Satis ekibine yonelik kota
caligsmasi ve bu kotalara gore
prim c¢alismast

Kendi Satis Ekibine Yonelik Satis e Kataloglar ve brosirler

Gelistirme Faaliyetleri e Satis ekibinin daha etkin
olabilmesi i¢in egitim
seminerleri ve toplantilarin
diizenlenmesi

e Saticilara yonelik verilebilecek

hediyeler

e Satis noktalari igin 6zel reklam
materyalleri

e Aracilara yonelik kota ¢alismasi
ve bu kotalara gore komisyon

dagitilmasi
Aracilara Yonelik Satis Gelistirme o Fuar ve sergiler
Faaliyetleri e Kataloglar ve brosiirler
e Kisa donemli fiyat indirimi
e Konsinye iirlin verme
e Saticilara yonelik verilebilecek
hediyeler
e Numune iiriin dagitimi
e Promosyon dagitimi
Tiiketicilere Yonelik Satig Gelistirme * Yangmalar ve hediye gekiligleri
Faaliyetleri e Siireklilik programlari

e Fiyat indirimleri
e Kataloglar ve brosiirler

Sekil 2.3: Hedef Gruplara Gore Satis Gelistirme Faaliyetleri

Kaynak: Odabas1,2003 teki kaynagindan 6rnek alinarak gelistirilmistir.
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e Aracilara Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Ureticiler aracilara yeterli miktarda {iriinii dagitmak, stok olusturmalarii saglamak ve
satisgin1 ~ gerceklestirmek i¢in  ugrasmadiklart takdirde tiiketicilere yoOnelik
faaliyetlerinde basarili olamayacaklardir (Odabasi, 2002). Ureticiler, iiriinlerinin
satisin1 arttirmada, aracilarin daha fazla ¢aba gostermesini saglamak ve iirlinlerinin
daha iyi yerlerde teshir edilmesini saglamak vb. sebeplerle aracilara yonelik satis
gelistirme faaliyetlerine basvurmaktadirlar (Coroglu, 2002). Ureticiler satislarini
arttirabilmek amaciyla aracilara yonelik bir¢ok satis gelistirme faaliyetine
basvurabilir. Ornegin; Aracilara, magazalarinda kullanmalar1 icin tabela, takvim,
vitrin demo iiriin, ajanda vb. satis noktas1 malzemeleri verilebilir. Uriinlerin belli bir
siire icerisinde en c¢ok satigini yapan aracilari belirlemek igin yarigmalar
diizenlenebilir. Kazananlara, belirli miktarda iriin alanlara pirim, ya da hediye
verebilir. Kisa donemli fiyat indirimleri yapilabilir. Satin almada 6ncelik taninabilir.
Fiyat ve miktar indirimleri yapilabilir. Bazi irlinler, aracilarin izniyle, belli miktarda
iskontolar uygulanarak magazada ayrilan 6zel bir bolimde sergilenebilir. Bayi
toplantilart  diizenlenerek aracilarla karsilikli iletisim saglanabilir, kataloglar,
brogtirler, ortaklagsa reklam indirimleri ve vitrin diizenlemeleri yapilabilir. Ayrica
fuarlarda da tiiketici ve saticilari ticari bir ortam igerisinde bulusturan 6nemli bir satig

gelistirme faaliyetleri olusturulabilir. (Tek, 1999; Odabasi, 2002).
e Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Isletmelerin, kendi satis elemanlarini ¢alismalari icin tesvik etmeye, basarili olmalari
icin motive etmeye ve satis elemanlarinin isletmeye bagimliligini artirmaya yonelik
uyguladiklart satig gelistirme faaliyetleridir. Satig giiciine yonelik satis gelistirme
faaliyetlerinin amaci, satis elemanlarinin isletme i¢indeki basarilarini arttirmak, daha
icten ve daha ¢ok calismalarmi saglamaktir (Coroglu, 2002). Isletmeler, satislarini
arttirabilmek amaciyla satig giiciine yonelik birgok satis gelistirme faaliyetine
basvurabilir. Ornegin; Satis elemanlar1 arasinda rekabeti ve satiglar1 arttirmak
amaciyla egitici, eglendirici yarigmalar diizenlenebilir. Satis elemanlarina bilgi
vermek amaciyla kataloglar ve brosiirler vermek tiiketicilerden gelebilecek sorulara
cevap verebilmeleri i¢in iirlinler ve isletmeyle ilgili detayli bilgilerin yer aldig: el
kitaplar1 vermek donanimli satis elemanlarina sahip olmayr saglamaktadir.
Tiiketicilerin  dikkatini iriinlere ¢ekebilmeleri i¢in {iriin tanmitimi esnasinda

kullanabilecekleri arag ve geregler, hazirlamak, tiiketicilere verebilecekleri isletme
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amblemli kii¢iik hediyeler hazirlanarak satigcilara verilmesi etkin faaliyetler arasinda

yer almaktadir (Tek, 1999; Coroglu, 2002).
e Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Tiiketicilere yonelik satig gelistirme faaliyetleri, tiiketicilerin satin alma karimi
etkileyerek, tiiketiciyi hemen harekete gegirecek sekildedir. Tiiketicilere yonelik satis
gelistirme faaliyetleri daha ¢ok perakendeciler tarafindan uygulanir ve amaci yeni
iriini denettirmek, magazaya yeni miisterileri cekmek, daha biiylik miktarlarda satin
almaya tesvik etmek, tekrar gelmelerini saglamak, uzun vadede bagimlilik yaratmak,
mevsim dig1 satin almalar1 tesvik etmek ve reklam faaliyetlerini desteklemektir.
Tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetlerinin birgok c¢esidi bulunmaktadir
dolayisiyla satis gelistirme faaliyetlerini uygulamak isteyen isletmelerin finansal
olanaklarini, hedef kitlelerini vb. g6z 6niinde bulundurarak en uygun se¢imi yapmasi
gerekmektedir. Tiiketicilere yonelik satis Gelistirme faaliyetlerinden bazilar asagida

sunulmustur (Cabuk, 2003; Odabasi, 2003).
e Dogrudan Satis Faaliyetleri,

Demo iirlin dagitim1 yapilarak piyasaya yeni siiriilmiis ya da yenilenmis triinlerin
tiketiciler tarafindan taninmasi ve denenmesini saglamak dnemli bir dogrudan satis
faaliyetidir. Piyasada mevcut triinlere yeni miisteri ¢ekmek amaciyla tiriin gergek
boyutunda ya da daha kiigiik bir boyutta tiiketicilere bedava dagitilarak tiiketicilerin
higbir maddi kayba ugramadan iriinii denemeleri ve iriin hakkinda bilgi sahibi
olmalari saglanir. Uriinlerin denenmesini saglayan en gii¢lii yontem olmakla beraber
maliyeti ¢ok yiiksek bir yontemdir. Maliyeti yiiksek, fakat reklamlarla da
desteklendiginde tiiketiciyi Urlinii denemeye ikna etme konusunda oldukga etkili bir
yontemdir. Uriinii deneyenlerin ya da en azindan bir kismimin iiniiniin ya da markanin
stirekli misterisi haline gelmesi saglamaya ¢alisilmis olunur. Demo iiriin dagitiminda

asagida belirtilen yontemler kullanilabilir;

e Sehir merkezleri, fuarlar vb. kisa zamanda ¢ok Sayida tiiketiciye ulasilabilecek
merkezi yerlerde demo {irtin dagitimi yapilabilir.

e Okullar, hastaneler, dernekler vb. kurumlar araciligi ile demo iirtin dagitilabilir.

e Hedef kitleyi temsil edenlerle toplantilar diizenlenerek demo iiriin dagitimi
yapilabilir ya da denettirilebilir (Aritma su tadim alanlar1 diizenlenebilir.)

e (ekilisler diizenleyerek kazananlara tlicretsiz olarak demo tiriinler dagitilabilir.
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Yarigmalar ve cekilisler, {iriinlerin satigini arttirmak, iiriinlere dikkat ¢cekmek, marka
degistirmeyi tesvik etmek, tiiketicilerin goziinde isletmenin iyi bir yer edinmesini
saglamak icin diizenlenir. Yarigma ile tiiketicilerin becerilerini gostermelerine olanak
saglanarak iiriine ve/veya markaya dikkat ¢ekilerek satislari artirmakta amaclanir.
Yarigmaya katilip basarili olanlara iicretsiz cihaz veya dikkat ¢ekici (6rnek: tatil,
indirim kuponu vb.) hediyeler verilebilir. Pazara yeni ¢ikan iriine isim bulma,
herhangi bir marka i¢in logo ¢izme, en iyi slogani bulma vb. konularda yarismalar
diizenlenebilir. Cekilislerde ise tamamen sans faktorii etkilidir yani ¢ekilisler bir sans
oyunudur. Odiil kazanan sansh kisiler cekilise katilan tiim tiiketiciler arasinda yapilan
cekilis ile tespit edilirler. Yarismalar ve cekilisler ¢ok bliylik ilgi ¢ekme 6zelligine
sahip, uygulanmasi kolay olan yontemlerdir. Cekilislere katilim daha fazladir.
Yarigsma ve cekilislerin planlanmasi ve uygulanmasi konusunda profesyonel
kuruluslardan yardim almak gerekir (https://dsd.org.tr/1-dogrudan-satis-sektoru-
konferansi-gerceklestirildi/).

Hediye verme; Tiiketicilerin marka bagimliligini 6diillendirmek tizere kullandiklari
tesvikleri igerir. Uriinleri ve hizmetleri sik sik kullanmalar1 durumunda tiiketicilere
birtakim odiiller ya da yararlar, kolayliklar sunulur. Hediye vermenin amaci, satin alma
icin bir neden olusturarak tiiketicileri belli bir magazaya c¢ekmek, lriinii satin
almalarin1 saglamak, tiiketicilerin marka bagimliligin1 édiillendirmektir. Piyasada ki
yogun rekabet ortami ile bas edebilmek i¢in iirlin ya da hizmeti sik sik satin alan
tiikketicilere ¢esitli hediyeler verilir. Bu amagla verilecek hediyeler, hedef kitlenin
ozelliklerine ve beklentilerine uygun olarak tespit edilmelidir. Bu nedenle de hedef
kitlenin 6zellik erinin 1yi tespit edilmesi gerekir. Hediyelerin dagitilmasinda degisik
yontemler kullanilabilir. Ornegin, tiiketicilere iiriinii satin aldiklarini gdsteren kaniti
(fatura, iiriin teslim formu gibi) posta ile gondermesi karsiliginda hediye verilebilir

(Palazon ve Delgado, 2009).
e Internet iizerinden Satis Faaliyetleri

2000’ 1i yillarin basinda internetin hayatimiza girmesi ve internet, kullanici sayisinin
her gegen giin artmasiyla birlikte farkli bir satis kanali olusmaya baglamistir. internet
tizerinden satig faaliyetleri yapmak hem maliyet acisindan hem de yaygmlagma
agisindan giiniimiizde daha tercih edilebilir hal almis bulunmaktadir. Internet
araciligiyla gerceklestirilen iletisim, aragtirma, 0grenme gibi faaliyetlerin yani sira

dijital pazarlama ve satin alma faaliyetleri kullanicilar tarafindan yeterince kabul
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gormektedir. Internetin gelismesiyle birlikte kullanicilarda beceri ve beklentiler
acisindan degismeler gostermekte, teknolojik gelismelere de uyum saglamaktadirlar.
Asagidaki tabloda bolgelere gore internet kullanimi hakkinda rakamlara ulagmak
miimkiindiir. Diinya toplam niifusunun 2000 — 20018 yillar1 arasinda internet

kullaniminda ciddi biiyiime oranina sahip oldugu gézlemlenmektedir. (Bickes, 2001).

Bolgelere gore diinyadaki internet kullammu ve niifus istatistikleri 2018
NUFUS |intermet Kullamalan| YAYGINLIK | BOYOME | Dntermet
BOLGELER _ Kullaniaa
2018 Haz18 (Nafusa | 20000018 | 9
oranlama)
Afrika 1,287,914,329| 464,923,169| 36.10% | 10199%| 11.00%
Asya 4,207,588,157|2,062,197,366| 49.00% 1704%| 49.00%
Avrupa 827,650,849 705,064,923| 85.20% 570%| 16.80%
Latin Amerika 652,047,996 438,248,446| 67.20% 2325%| 10.40%
Orta Dogu 254,438,981| 164,037,259 64.50% 4894%|  3.90%
Kuzey Amerika 363,844,662| 345,660,847| 95.00% 219%| 8.20%
Okyanusya / Avusturalya 41,273,454  28,439,277| 68.90% 213%|  0.70%
DUNYA TOPLAMI 7,634,758,428|4,208,571,287| 55.10% | 1066%|100.00%

Sekil 2.4: Bolgelere gore diinyadaki internet kullanimi istatistigi

Kaynak: Internet World Stats, 2018

Avrupa Bélgesinde Internet kullanicilar1 ve Niifus istatikleri 2018
- Internet Niifusa gore Avrupa da
Avrupa NUFUS Kullanicilar kullamcl%)ram kullam(?l orani
2018 31.Ara.17 % %
Rusya 143,964,709 109,552,842 76.10% 15.50%
Almanya 82,293,457 79,127,551 96.20% 11.20%
Ingiltere 66,573,504 63,061,419 94.70% 8.90%
Fransa 65,233,271 60,421,689 92.60% 8.60%
Tiirkiye 81,916,871 56,000,000 68.40% 7.90%
Italya 59,290,969 54,798,299 92.40% 7.80%
Ispanya 46,397,452 42,961,230 92.60% 6.10%
Ukrayna 44,009,214 40,912,381 93.00% 5.80%
Polonya 38,104,832 29,757,099 78.10% 4.20%
Hollanda 17,084,459 16,383,879 95.90% 2.30%

Kaynak: Internet World Stats, 2018
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Diinya genelinde Bolgesel olarak internet kullanicilarini inceledigimizde Avrupa
bolgesinde lilkemiz %7,90’lik orani ile 5. sirada yer almaktadir. Tiirkiye’ de her gegen
giin internet {lizerinden aligveris yapma oranin da artmaktadir. Yillik ortalama 30
milyon kisi internet iizerinden e-ticaret dedigimiz sekilde aligveris yapmaktadir
(Www.tuik.gov.tr). Bu kisilerin aligveris aliskanliklaria incelendiginde g¢esitli
sektdrlerden alinan mal ve hizmetler gdze ¢arpmaktadir. Internet iizerinden reklam,
tanitim, imaj vb. konularda firmalara biiyiik destekler saglamaktadir. Bunun bilincinde
olan firmalar interneti daha etkin sekilde kullanma amaci ile kendi web siteleri kurarak
misterilerine daha kolay ulasma sansina sahip olmuslardir. Boylece internet
lizerinden satis yaparak daha ok tiiketiciye ulasip cirolarini arttirmaktadirlar. Internet
lizerinden yapilan satis ve pazarlama faaliyetleri her ne kadar biiylik kolaylik
sagliyorsa da internetin en biiyiik sorunu giivenliktir. Tiketiciler aligverigleri
esnasinda kredi kart1 bilgilerini kullanirken 3. Sahislarin eline gecebileceginden otiirti
tedirgin olmaktadirlar. Eger ki internet lizerinden satis faaliyetli gergeklestirilecek ise

ciddi giivenlik 6nlemleri alinip ona gore satisa baglanmalidir. (Taskin, 2001).
e Fiyat Indirimleri

Uriinlerin perakende satis fiyati {izerinden indirim yapilmalidir. Indirim miktar1 paket
ya da etiket tlizerinde gosterilmelidir. Bir iiriin alana bir iiriin bedava verilebilir gibi
secenekler sunulabilir. Genellikle diisiik fiyat sik satin alinan dayaniksiz tiiketim
mallarinda kullanilmaktadir. Fiyat indirimlerinin amaci, mevcut misterileri markaya
baglamak, diger rakip markalar ile basa ¢ikabilmek, miisterilerin dikkatini belli {iriine
ya da markaya ¢ekmektir. Fiyat indirimleri gecici ve kisa siireli olmalidir ki, siirekli
indirime basvurulmasi marka algisin1 olumsuz etkilemektedir (Gilbert ve Jackaria,
2002).

o Kaliteli servis agi ile yiikksek miisteri memnuniyeti

Satin almakta oldugu iiriin ya da hizmet ile ilgili sorunundan dolay1 firmaya ulasan
misteri dogru ve hizli cevap alabiliyor olmasi markanin gilivenirligi ve miisteri
memnuniyeti a¢isindan dnemlidir. Kurulum esnasinda gelen personelin giiler yiizlii ve
markanin kalitesini yansitir sekilde davranmasi miisterinin memnuniyeti yiiksek
olmasi i¢in 6nemli faktorlerden biridir. Yaygin servis ag1 miisterilerin markaya olan

inancinin giivenilir olmasini saglamaktadir.
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e Abonelik sistemi ile satis arttirma

Abonelik sistemi miisteriler arasinda markanin yayginlasmasi ve marka sadakat
programi agisindan 6nemli satig arttirma faaliyetlerinden biridir. Abonelik sisteminde
miisteriye sunulan iiriin kiralama metodu ile miisteriye tedarik edilir. Ve miisteri yakin
bir arkadasina iirliniin satilmasinda destek olur ise indirim olarak geri doniis
almaktadir. Boylelikle {iriiniin hem pazarlama acisindan hem de satis1 agisindan yeni

bir kanal edinilmis olmaktadir.
e Sergi ve fuarlara katilma

Markanin bilinirligini arttirmak ve direkt hedef kitleye ulagsmak agisindan sergi ve fuar
organizasyonlarina katilmak her zaman giizel neticeler getirir. Ancak bu metot diger
satig attirici faaliyetlere gore daha maliyetlidir. Fuar ve sergilerin hazirlik siireglerinde
tiretici firma, demo iirlin, brosiir, stant hazirlig: ile lirlinii dogru yansitan materyaller
secmelidir. Fuar ve seri siliresinde hedef kitleye {iriiniinii dogru tanima sansi
yakalamaktadir. Hedef kitle ile dogru iletisim kuruldugu takdirde satista

gerceklestirilmis olur.

2.3.3.5 Satis gelistirme faaliyetleri planlama siireci

Satis gelistirme faaliyetleri diger tutundurma faaliyetlerinden biri veya birka¢1 ile
birlikte, 6zellikle reklam faaliyetleri ile birlikte kullanildiginda daha kesin sonuglar
vermektedir. Satig gelistirme faaliyetlerini yapacak olan firmanimn amaglarini dogru
belirlemesi, faaliyetler i¢in harcanacak biit¢enin belirlenmesi, belirlenen biit¢enin
nereye harcanacagmin dogru olarak tespit edilmesi gereklidir. Satis gelistirme
programi olusturulduktan sonra programin test edilmesi, uygulanmasi ve kontroliin
dogru yapilmasi gerekmektedir. Bu yapilan kontrol sonucunda satig gelistirme
faaliyetleri beklenen etkiyi yaratip yaratmadigina bakilmasi gerekmektedir (Odabas,
2003).

2.3.4 HalKla iliskiler ve tamitim

2.3.4.1 Halkla iliskilerin ve tanitimin tamim ve kapsami

Halkla iliskiler ve tanitim farkli birgok alani kapsayan ciddi genis uygulama alanlarina
sahip olmasinin sebebiyle kapsamu ile ilgili olarak konunun uzmanlar1 arasinda tam

anlamiyla fikir birligi saglanmamaktadir (Balta, 2001). Pazarlama halkla iliskileri,
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pazarlama amaglarina ulagmak igin halkla iligkiler taktik wve stratejilerinin
kullanilmasidir. Pazarlamada halkla iliskilerin genel amaci, satislarin siirekliligini
saglamak, satiglar1 artirmak, marka imaj1 olusturmaktir (Tosun, 2003). Halkla iliskiler
ve tanitim faaliyetleri diger tutundurma faaliyetlerini tamamlar ve destekler
Ozelliktedir. Bir isletmeye halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri halkla iligkiler
uzmanlar1 araciligi ile yerine getirilir. Halkla iliskiler uzmani, genis bilgi birikimi
sahibi, iletisim yontemleri hakkinda bilgili, yonetim ve organizasyon bilgisine sahip,
diirtist ve liderlik ozelliklerine sahip olmalidir. Halkla iligkiler uzmaninin gorevi,
isletmenin i¢ ve dis gevresiyle iletisim kurmaktir. Iletisimin kurulmas ve siirdiiriilmesi
icin uygun yontemler bulmak, énermek, planlamak ve bu caligmalar1 denetlemek,

hedef kitleyi bilgilendirmek halkla iligkiler uzmaninin isidir (Balta, 2001).

2.3.4.2 Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerinin amaclari

Halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinin genel amaci, kamuoyu ile iyi iliskiler
kurmaktir ve bunun i¢in de isletmenin etkili tanima ve tanitma faaliyetlerini
gerceklestirmesi gerekmektedir. Yani halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri ile bir
taraftan kamuoyuna bilgi verilirken (tanitma) diger taraftan da isletmeyi ilgilendiren
bilgileri toplamak (tanima), analiz etmek ve dogru kararlarin alinmasimi saglamak

amacidir (Onal, 1997).

2.3.4.3 Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerinde kullanilan araclar

Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerinde kullanilan araglar (Tuncer, 1992; Onal, 1997,
Balta, 2001);

e Basili Araglar: Gazeteler, en yaygin kullanilan basili araglardandir. Dergiler,
kuruma ait yayinlar, kitaplar ve afiglerdir.
e Gorsel ve Isitsel Araclar: Televizyon, , radyo, filimlerdir.

e Diger Araclar: Yarismalar, festivaller, sponsorluk, fuarlar ve sergilerdir.

Interneti giiniimiiz kosullarinda yaygin ve kolay ulasim sagladigindan en ¢ok tercih
edilen hakla iliskiler ve tanitim aract olmaktadir. Diger iletisim araglarindan farkl
olarak hem kitle iletisimine hem de kisisel iletisime olanak saglayan tek ara¢ olmasi

interneti Ustiin kilmakta ve etkinligini daha da arttirmaktadir (Ekinci, 2000).
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2.3.4.4 Halkla iliskiler ve tamtim program planlama siireci

Basaril1 bir halkla iligkiler ve tanitim faaliyeti i¢cin programin hazirlanmasi olduk¢a
onemlidir. Ne zaman nelerin yapilacagi, biitcenin ne kadar oldugu ve mevcut biit¢enin
rasyonel bir sekilde kullanilmasi, ¢alisanlarin etkin bir sekilde kullanilmasi agisindan
onemlidir. Halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinin planlama siireci asamalarin1 ele

alacak olursak (Balta, 2001; Odabasi, 2003);
e Bilgi Toplama

Halkla iligkiler ve tanittim programinin hazirlanmasinda yapilacak ilk is hedef
kitlesinin istek ve diisiincelerini tespit etmek yani hedef kitle hakkinda bilgi
toplamaktir. Sonuglarin giivenilir olmas: icin bilgi toplamada bilimsel yontemler
kullanilmalidir. Oncelikle varsa daha 6nce yapilmis arastirmalara, yazilmis kitaplara
makalelere bakilir. Bilgi toplamada ¢esitli yontemler kullanilabilir. Anket, soru cevap
goriismeleri, telefonla ya da yliz ylize goriisme vb. yontemler kullanilarak bilgi

toplanabilir.
e Planlama

Bilgi toplama ve yapilan aragtirma sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda elde
edilen bulgulardan yararlanilarak halkla iligkiler ve tanitim ¢alismasinin planlanmasi
yani nelerin, ne zaman, kim tarafindan yapilacaginin belirlenmesi gerekir. Halkla
iligkiler ve tanitim kampanyasi i¢in gerekli biitcenin, kullanilacak iletisim araglarinin,
personelin 6zelliklerinin, mevcut durumun ve kampanya amaglarinin ayrintili olarak
belirlenmesi planlama asamasinda yapilir. Planlamada amag¢ en az emekle en iyi
sonuca ve belirlenen amaglara ulasmak olmalidir. Bu nedenle de planlama asamasinda
mevcut durumun tespit edilmesi, amaglarin belirlenmesi, hedef kitleyi belirleme ve
tanima, iletisim araglarmin belirlenmesi, uygun mesajin belirlenmesi ve uygun

biitgenin hazirlanmasi konular1 tizerinde 6nemle durulmalidir.

e On Deneme ve Uygulama

Toplanan bilgiler ve hazirlanan plan dogrultusunda basarili olunup olunamayacagini
tespit etmek i¢in hedef kitleyi temsil eden kii¢iik bir grup lizerinde 6n deneme amaclh
bir uygulama yapilir. Buradan aliman sonuca gdre projenin uygulanip

uygulanmayacagina karar verilir.
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e Sonuglarin Degerlendirilmesi

Hazirlanan plan uygulanir uygulanmaz hemen degerlendirmeye gegilir ve yapilan
degerlendirmede kampanyanin basarili olup olmadigi, yani belirlenen biitce ile
belirlenen amaclara ulasilip ulasilamadigi tespit edilir. Yapilan degerlendirme ile
kampanyanin isletmeye sagladigi yarar tespit edilir ve aymi zamanda gelecekte

hazirlanacak kampanyalar i¢in bir yol gosterici olarak kullanilir.

Arastirmanin bundan sonraki boliimiinde su aritma cihazlar1 hakkinda bilgi verilecek

olup, su aritmanin insan hayatindaki 6nemine deginilmektedir.

2.4 Pazarlama letisimi

Tiiketicilerin satin alma davranigi esnasinda tiiketiciler ile iletisim kurmanin en gegerli
yontemleri bulunmali ve tiiketiciler ile iletisim saglanmalidir. Bu nedenle asagida

iletisim ile ilgili bilgiler verilecektir.

2.4.1 Pazarlama iletisiminin tanimi ve kapsam

Pazarlamanin en temel esasi degisimdir. Degisimin ger¢eklesmesini saglayan en
onemli 6ge de iletisimdir. Iletisim; fikrini agiklamak isteyen kisi ile fikri almasi
beklenen veya almayi bekleyen kisi arasinda bilginin sozlii veya sozsiiz olarak
aktarimudir. Isletmenin pazarlama iletisim sistemi, birbiri ile direkt ya da en direkt
olarak ilgili taraflar arasinda olusan iletisim faaliyetlerinden meydana gelmektedir.

(Tek, 1999).

Pazarlama iletisimi; bir isletmenin {irettigi mallar ve hizmetler hakkinda tiiketicilere
bilgi vermek, tiiketicilerin tutum ve davraniglart istenilen yonde ise bunu
giiclendirmek, istenilen yonde degil ise bunu istenilen yonde degistirmek ve
tiikketicilerin istenilen yonde hareket etmelerini saglamak i¢in ¢esitli araclar yardimai ile
yapilan iletisim faaliyetlerinin tiimiine denir. (Mucuk,1997). Yani pazarlama iletigsimi
sadece yeni miisteriler i¢in degil ayn1 zamanda eski, sadik miisterilerde elde tutmak
icinde On teskil eder. (Raaij, 1999). Kisaca iletisim, yeni tiiketicilerin davranislarin
istenilen yonde degistirmek ve eski tiiketicilerin davranislarinda pekistirmek icin
yapilan faaliyetlerdir. Tiim pazarlama faaliyetlerinin basarisi, pazarlama iletisiminin

basarisina baglidir (Odabasi, 2003).
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2.4.2 Pazarlama iletisiminin amaclar:

Pazarlama iletisiminde istenilen sonuca ulagabilmesi i¢in igletmenin ve hedef kitlenin
amaglarinin bagdasmasi gereklidir. Hedef kitlenin amaci taleplerini en iyi karsilayacak
{iriin veya hizmeti satin almaktir (Goksel, 1997). Isletme ve hedef kitle ile ilgili
amaglar arasinda uyum saglanamamasi halinde iletisim ile ulagilmak istenen hedefe
ulasilmasi zordur. Pazarlama iletisimin temel amaci, dogrudan veya dolayli yoldan
miisteri memnuniyetini saglamak, satislar1 artmasini saglayarak isletmenin émriinii
uzatmaktir. Pazarlama iletisiminin amacinin bilgi aligverisi, hatirlatma ve ikna edici
calismalarla her zaman beslemesi gerekir (Babacan, 1998). Tiiketicilere, yalnizca
isletme ya da isletmenin pazarlama karmasi hakkinda bilgiler vererek degisim
gerceklestirilemez (Cemalcilar, 1996). Pazarlama iletisimi amaglar1 konusunda satis
yonlii ve iletisim yonlii olmak iizere iki yaklasim vardir (Cemalcilar, 1996; Goksel,

1997).
e Satis Yonli Yaklasim

Bu yaklagimi savunanlar isletmelerin tek amacinin satig yapmak oldugunu ifade eder
ve bu nedenle yapilacak tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin satisa yonelik olmasini
amaglarlar. Isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerine yatirim yapmalarmin tek
nedeni Urettikleri Uirlinlere veya hizmetlere alic1 bulabilmektir. Oysa bir {iriiniin ya da
hizmetin sattigini, triiniin fiyati, kullanilan dagitim kanallari, tiriiniin sahip oldugu
ozellikler, rekabet durumu vb. bircok degisken etkiler. Bu nedenle de etkileri kisa
stirede ortaya ¢ikmayabilir. Satis yonlii yaklagimda ise ¢ogu pazarlama iletisimi

faaliyetlerinin amaci satiglarda kisa siirede bir artis saglamaktir.
e {letisim Yonlii Yaklasim

Bu yaklasima gore isletme hedef kitleyi haberdar etmek, bilgilendirmek, olumlu tutum
olusturmak, tutumlar pekistirmek, imaj olusturmak gibi ¢esitli iletisim faaliyetlerine
agirlik vererek, hedef kitle ile iletisim kurmakta ve sonucta bu iletisim cabalar
satiglara da yansimaktadir. (Cemalcilar, 1996; Goksel, 1997). Pazarlama iletisimi
hedef kitlede biligsel, duyusal ve davranigsal etki yaratmaya yonelik olabilir. Hedef
kitleden beklenen tepkiler AIDA, etkiler hiyerarsisi, yeniliklerin benimsenme siireci

ve bilgi isletme modelleri aracilig ile ele alinabilir (Odabasi, 2003).
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Modeller
Etkiler Yenilik Biled il
AIDA Modeli Hiyerarsisi Benimseme ll%/:ocsj:l:ne fletisim Modeli
Asamalar Modeli Modeli
1. Sunus 1. Maruz kalma
Bilissel 1. Dikkat 12 I;Tkillgtri]?]l:: 1. Farkinda olma 2. Dikkat 2. Alma
o1 3. Kavrama | 3. Biligsel tepki
. 3.Beg .
S 2. flgi . Tefcgiﬁ'::‘r:]e 2. flgi 4. Ele alma 4. Tutum
¥e 3. istek . 3. Degerlendirme 5. Tutma 5. Niyet
5. Ikna olma
Davramssal kLB 6. Satin alma & Dgne me 6. Davranis 6. Davrams
gecme 5. Benimseme

Sekil 2.6: Pazarlama iletisim Modelleri

Kaynak: Dog. Dr. Hayrettin ZENGIN (Pazarlama ilkeleri)

2.4.3 Pazarlama iletisim siireci

fletisim basit bir sistem ya da karmasik bir sistem de olsa 6geleri gonderici, mesaj,
kanal, alic1, geri besleme ve giiriiltiidiir. Iletisim siireci asagidaki tabloda ki gibi

gosterilebilir ve bu kavramlar1 kisaca asagidaki gibi agiklayabiliriz. (Goksel, 1997).

Génderici 4 Kodlama ‘ " K.od agma ¥ Alicy ‘ \
4 giiriiltii »
Geri bildirim i ] Tepki
Gandericinin deneyim Alicinin deneyim
alam alan

Sekil 2.7: Pazarlama Iletisim Siireci
Kaynak: Kotler ve Armstrong 2001

Gonderici: Iletisim siirecinin baslama noktasidir. Hedefe ulastirmak istedigi mesaja

sahiptir.

Kodlama: Iletiyi simgelere doniistiirerek iletisim kanalina birakir.
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Mesaj: Hedefin egitimsel ozelliklerine, toplumsal yapisina ve diger 6zelliklerine

uygun olarak hazirlanan simgelerdir.

Medya: Simgeler haline doniismiis iletilerin kaynak ile hedef arasinda iletilmesini
saglayan iletisim ortamidir. Medya; yazili basin, televizyon, radyo gibi kitle iletisim

araclaridir.

Alicr: iletisimin gergeklesebilmesi i¢in kaynagin karsisinda mutlaka hedefi olusturan
bir kisi ya da grubun olmasi gerekir. Gonderilen iletinin karsisinda bir alic1 yoksa
iletisim ger¢eklesmez. Bu asamada dikkat edilmesi gereken nokta, iletinin hedefe

ulagmasi degil, ¢dziimlenebilmesi ve anlasilabilmesidir.

Kod Ac¢ma: Kodlamanin gonderdigi iletiye, hedef birimin verdigi yanittir. Geri
beslemeyle elde edilen bilgiler 1s518inda kod a¢ma, iletiyi yeniden diizenleyebilir

bdylece de iletisim siireci istenilen seviyeye ulasmasi saglanmais olur.

Giiriiltii: Kodlamanin gonderdigi iletinin anlagilmasina veya yanlis anlagilmasina yol
acan nedenlere giiriiltii adi verilir. Giiriiltii iletisimin biitiinliigiinii olumsuz yonde
etkiler. Bu nedenle giiriiltii ve giiriiltii kaynaginin tespit edilmesi, ortadan kaldirilmasi

ya da etkisinin azaltilmasi1 6nem teskil etmektedir (Kotler ve Armstrong 2001).

2.4.4 Pazarlama iletisim siirecinin 6zellikleri

Isletmenin pazarlama g¢abalarinin basarisi, etkin bir pazarlama iletisimine bagldir.
Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi vardir
seklindedir. (Goksel, 1997; Odabasi, 2003). Biitiinlesik pazarlama iletisimi hakkinda
kisaca, 1990’lara kadar reklam, kisisel satig, satig gelistirme ve halkla iliskiler
faaliyetleri birbirinden bagimsiz birer pazarlama karmasi elemani olarak kabul
edilmesiydi. Her bir eleman i¢in ayr1 hedefler belirlenir, belirlenen hedeflere
ulagabilmek i¢in ayri ayr1 planlar hazirlanir, biitgeler olusturulur, kampanyalar
yiritilir ve degerlendirilirdi. 1990’larin basindan itibaren bu anlayis yerini
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi yaklagimina birakmaya basladi (Erdogan, 2002).
Glinlimiizde yogun olarak kullanilmakta olup gegerli olmaya baslayan kavram

pazarlama planlamasi kavramidir (Odabasi, 2003).

2.4.5 Pazarlama iletisim siireci asamalari

Etkili bir pazarlama iletisim sistemi olusturabilmek i¢in asamalar asagida agiklamistir.

(Tuncer, 1992; Goksel, 1997; Blythe, 2001; Torlak,2002).
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2.4.5.1 Hedef kitlenin belirlenmesi

Isletmenin etkili iletisimi gergeklestirebilmesi, neyi, nasil, ne zaman ve nerede kime
sOyleyecegi ile ilgili kararlar saglikli sekilde alabilmesi i¢cin hedefi yani mesaj alicisini
iyl belirlemis olmasi gerekir. Bunun i¢inde isletmenin pazarini bdliimlendirmesi

gerekmektedir.

Pazarin boliimlendirilmesi yontemi ile hedef olarak alinabilecek tiim kuruluslar, tiriinii
kullananlar, almak isteyenler, baska tiiketiciye tavsiye edenler, aracilar vb. isletmenin
muhattap olabilecegi hedef Kkitleyi iyice tanimlamasi yani mesajin kime

ulastirilacagina dogru karar verilmesi gerekir.

2.4.5.2 Yaratilacak tepkinin belirlenmesi

Tiim firmalarin hedef kitle {izerinde yaratmak istedigi tepki satistir. Ancak satisa
ulasincaya kadar tiiketici davraniglarinda etkili olan satig 6ncesi tepki ve satin alma
stireglerinin de dikkate alinmasi gerekir. Bu agidan, hedef kitlenin satin almanin hangi

stirecinde oldugu ya da bilgi diizeyinin ne asamada oldugu aragtirilmalidir.

2.4.5.3 Mesajin secilmesi

Mesaj, hedef kitleye ne sdyleneceginin belirlenmesi ile olusur. Gonderici olarak
isletme mesaj1, yazili, sozlii, simgesel ya da satis elemanlar1 ve miisteri temsilcileri
seklinde somut ve marka imaj1 gibi soyut unsurlardan da olusturabilir. Yani mesaj,
mesaj1 alacak hedef kitleye ve hedef kitlenin tepkisine uygun olarak belirlenmelidir.
Mesaj simgelerden olusur. Burada onemli olan simgelerin hedef kitlenin dogru
algilayabilecegi sekilde secilmesidir. Mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasinda iletisim
siirecinin etkinligini ortaya koyan iki temel unsur bulunmaktadir. Bunlar mesajin

kodlanmasi ve alici tarafindan mesajin algilanmasidir.

2.4.5.4 Uygun iletisim kanalinin se¢cimi

Uygun iletisim kanalart; Kisisel kanallar ve kisisel olmayan kanallar olmak {izere iki
kanal lizerinden ilerlemektedir. Kanallardan kisisel kanallar, iki ya da daha fazla kisiye
mesajin iletilmesi, mesajin alinmasi sirasinda karsilikli iligki kurmalar1 sonucunda
ortaya cikar. Yiiz ylize, kisiden kitleye ya da telefonla yapilan mesa;j iletileri 6rnek
gosterebiliriz. Kigisel olmayan kanallar ise; mesaji hedef kitleye yiiz yiize iligki

kurmadan tasimakta olan kanallardir. Kitlesel iletisim araglar1 ya da kitlesel medya
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araclar1 da denen bu kanallarin en yayginlari: televizyon, internet, radyo, yazili basin,

acik hava araglar1 ve sinemadir.

2.4.5.5 Mesajin kaynaginin belirlenmesi

Mesajin kaynagi {iriin ya da hizmetlerini satmak isteyen isletmedir. Ancak, isletmeler
mesajlarin1 dogrudan hedef kitlelere kendileri aktardiklar1 zaman, mesaj hedef kitle
tarafindan her zaman tam olarak algilanmayabilir. Bu nedenle, mesajin hedef kitlenin
benimseyecegi, toplumda sayginlik kazanmis kaynaktan ¢ikmasi mesaj etkinligini

artirmaktadir.

2.4.5.6 Geri bildirim asamasi

Isletmeler ilettikleri mesajlarin sonuglarmi 6grenmek icin hedef kitlenin mesajlar
karsisindaki tepkilerini geribildirim mekanizmalar1 yoluyla almaya ¢alisir. Yiiz ylize
iletisim bigiminde, mesajin hedef kitlede yarattigi etki hemen anlasilabilir ve gerekirse
kars1 tarafi etkileyecek yeni mesajlar hizli sekilde iletilebilir. Yiiz yiize olmayan
kanallar yoluyla gonderilen mesajlarda ise, geri bildirim almak daha zordur ve daha
uzun zaman almaktadir. Yine de tepkileri 6l¢meye imkan saglayan yontemler
belirlenerek iletilmek istenen mesajlarin hangi Slgiide, iletilmek istendigi sekliyle
hedef kitleye iletildigi ya da iletilmedigi hakkinda fikir sahibi olunabilir. Daha sonraki
iletisim faaliyetleri i¢in geribildirim sayesinde ©6nemli ipuglar1 saglanabilir ve

calismalara da kazanilan ipuglar1 dogrultusunda yol ¢izilebilir.

2.4.5.7 Parazit

Parazit, hedef kitlenin verilmek istenilen mesaj1 algilanmasint ve olumlu tepki
gosterilmesini engelleyen tiim etmenlerdir. Parazit, mesaji gonderen, alan, tasiyan
araclardan kaynaklanabilecegi gibi c¢evresel degiskenler nedeniyle de ortaya
cikmaktadir. Ornek vermek gerekirse rakip firmalarin reklamlari, Internet te reklam
yaparken yanlis dijital market kanallarinin secilmesi televizyonda yanlis zamanlama,
alicinin mesaj1 anlamamasi vb. gibi. Isletmeler ok sayida ve farkli paraziti de dikkate

alarak pazarlama iletisim faaliyetlerini olusturmalidirlar.

2.5 Tiiketici Tanim

Tiim canlilar varoluslari geregi yagamlarini idame ettirebilmek igin olsun ya da istek

ve taleplerini tekabiil etmek amaci ile tiiketimi yaparlar. Yasamini idame ettirmek i¢in
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yapilan tiiketimin yaninda insanlar 6zellikle istek ve talepleri yoniinde tiiketim yapan
canlilardir; Diger canlilardan farkli olarak insanlarin yapmis olduklari tiiketim,

ekonomik, ticari ve sosyal gergeve igerisinde olmaktadir (Sirgy, 1982).

2.6 Tiiketici Davranisi ve Davrams Modelleri

Pazarlama sisteminde en karmasik eleman tiiketicidir. Sebeplerinden biri de insan
davraniglaridir.  Karakteristik ~ 6zelliklere  sahip oldugu i¢in Olgme ve
degerlendirmedeki zorluklarin yani sira karar vermeyi etkileyen faktorlerinde
olmasidir. insanlarm {iriinii veya hizmete duyulan ihtiyaclarinin siniflari, satin alma
stirecinde yapmis olduklart degerlendirmeler, iiriin ve hizmetleri satin alma bigimleri,
alimdan sonraki siirecte {iriin ya da hizmetlerden faydalanma big¢imleri ve kullanimdan
sonraki davranimlar1 “Tiiketici Davranisi” olarak agiklanmaktadir. (Erdem, 2006).
Tiiketici tutumlari, insan tutumlarinin alt boliimlerinden biri olarak agiklanmaktadir.
Insan tutumunda da bireyin gevresiyle etkilesim icerisinde oldugundan biitiin Siireci
anlatmaktadir. Tiketici tutumlar1 ise, satin alma siireci insan tutumlarimin 6zel
tiirleriyle ilgilenir (Durmaz, 2008). Bu zamana kadar incelenen ve tiiketicilerin
birbirlerinden farkli davranmalarini agiklamaya yeterli olamayan kaynaklar pazarlama
ile ilgili de net bir sonu¢ verememektedir. Tiiketicinin ni¢in A iirliniinii veyahut B
irtiniinii se¢gmis oldugu veya belirli bir {irlinii ni¢in hep ayni yerden alma davranigi

sergileme sebebi aciklanamamistir.

2.6.1 Klasik tiiketici davrams modelleri

Tiketicilerin satin alma davramisiyla ilgili olarak gelistirilen modeller asagida

Ozetlenmistir.
e Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall modeli

Insan rasyonel ve ekonomik nedenlerle hareket etmektedir. Bu yaklasim klasik
iktisat¢ilarin yaklagimidir. Marshall bu modele aykirt fayda kavramini eklemistir. Es
fayda egrileri (Allen-Hicks) ile tiiketicinin dengeye nasil gelebilecegini

gostermislerdir.
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Es fayda egrisi
A mal
D
Al
Biit¢e dogrusu
0 Bi B mal

Sekil 2.8: Es Fayda Egrisi

Kaynak: UNAY, 1997.

e Ogrenme esasina dayali Pavlovian 6grenme modeli

Tiiketiciyi belli uyaranlara kosullandirmak muhtemeldir. Bu uyaranlar ile uyarilan
tilketicilerde belirli taleplere sebep olabilir. Uyaranlar gosterilen tepkinin
tekrarlanmasini saglanabilirse tiiketicinin gostermekte oldugu tutum saglamlagtirilmis

olur. Asagidaki sekilde Pavlovian modeli tiiketici davranist gosterilmektedir.

Tepkinin

Kararlan

Reklam Satin alma Giiclii
davramsi .
Pekistirme
Uyarial ﬁ Istek M Tepki
Zayf
Pekistirme

Ogrenmenin
Pekistirilmesi

Sekil 2.9: Pavlovian Modeli

Kaynak: Pearce, J.M. & Hall, G. (1980)

e Psiko analitik giidiilere 6nem veren Freudian modeli

Freud a gore; insanin sahsiyetinin ti¢ seviyesini ( alt ya da ilkel benlik, iist benlik ve
benlik) temel almak suretiyle alt ya da ilkel benlikteki doyumsuzluklarinin insani
bazen kontrolsiiz davranislara siiriikleyebilecegini, iist benligin ise iist degerler

vasitasiyla dengeyi saglayan normlar ortaya c¢ikardigidir. Benligin ise; iki benlik
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arasinda dengeyi sagladigini belirtmektedir.
Id: ilkel benlik olarak aciklanir ve tatmin edilmemis duygulardir.
Ego: Benliktir. Denge kurucudur.
Siiper ego: Ust benliktir. Vicdan ve ahlaki degerlerdir.
e Sosyopsikolojik faktorler {izerine kurulmus Veblen modeli

Insan talepleri ve tutumlari biiyiik oranda iiyesi oldugu ya da olmak istedigi gruplar
tarafindan belirlenmektedir. Toplum kiiltiirti, alt kiiltlirii ve referans gruplari kisinin

ihtiyag taleplerini ve tutumlarini belirler.
e Ihtiyaclar Hiyerarsisi — Maslow Modeli

Insanlarin niye belirli zamanlarda, belirli ihtiyaclarinin etkisinde kalarak hareket
ettiklerinin sebebini Abraham Maslow arastirmistir. Maslow bu arastirmalar
sonucunda beseri ihtiyaglarin en fazla zorlayanindan en asgari zorlayicisina kadar
hiyerarsik bir sirada diizenlenme yapmistir. Insan1 yoneten ii¢ temel dilimin Id, Ego,
Stiper ego olduguna inanmaktadir. Bu dilimlerden birincisi olan Id, iggilidiisel
davraniglarin ve birinci dereceden tatmin edilmesi gerekli olan davraniglarin
depolandig1 yerdir. Aglik, susuzluk ve diger temel fizyolojik ihtiya¢larin kaynagidir.
Ikinci dilim ise; Id ile siiper egonun ¢atismalarin sonlandigi, kisinin ¢ocuksu istekleri
ile toplumun kisinin tutumlari iizerindeki etkilerinin uyumlu oldugu, bireyin ig
istekleri ile toplumsal baskilarin uzaklastirildigt alandir. Son dilim olan Siiper Ego ise;
id’ in savundugu diisiinciilerin tam tersine kisinin sosyo-Kkiiltiirel ¢evresinin eseridir.
Giidiilemenin pazarlamada kullanildig1 yerler iiriin tasarimi, reklamcilik, ambalaj
tasarimi, Satig personelinin egitimi, yeni {riin fikirlerinin yaratilmasi ve Satis fiyati

politikasidir (Tokol, 2007).

2.6.2 Genel tiiketici davranis modeli

Tiiketici davraniglarii formiilde etme bi¢imi D=F (B<C) seklinde formiile edilme
modelidir. Bu formiil deki degerleri agiklamak gerekir ise; D= Davranis, B= Bireysel

faktorler, C= Cevresel faktorler, i¢in kullanilmastir.

Davranis, bireysel faktorler ve ¢evresel faktorlerin fonksiyonu olarak tanimlanmustir.
Cesitli etkenlere maruz kalan tiiketici, bireysel ve gevresel faktorlerin etkisinde kalarak

uyaran ya da uyaranlara tepki gostermektedir. Black box olarak agiklanan ve detayl
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bir bicimde gézlemlenemeyen etkilerin olusumudur (Odabas1 ve Barig, 2007).

Psikolojik Faktorler e =
Motivasyon , Algilama, L

Odrenme. Tutumiar. Kisilik Demografik Faktorler,
g W i /| Durumsal Faktorler,

/| Tecrlibe

N

Sosyal Faktorler
Kaltdr ve Alt-klltdr,

Sosyal Sinif, Referans Satin Alma Karar Siireci Pazarlama Gabalari

Gruplari, Roller, Aile *Bir ihtiyacin duyulmasi <! Uriin, Fiyat, Dagitim,

«Alternatiflerin belirlenmesi Tutundurma
*Alternatiflerin
degerlendirilmesi
«Satin alma kararinin

- verilmesi - -
T;atmm -Satin alma sonrasi g:??%?ﬁi?:qtaoﬂer
olma ~ i I

d ular :
// we Gucu, Dis Etmenler
Tatmin
olmama

Sekil 2.10: Tiiketicinin Satinalma Davranis1 Genel Modeli

Kaynak: Dog. Dr. Hayrettin ZENGIN — Pazarlama Ilkeleri

Tiiketicileri yakindan tanimak ve sorunlarina etkili ¢oziimler sunabilmek igin
Ozelliklerini dikkate alarak siniflandirmak gerekir. Tiketicilerin farkli 6zelliklerine

gore gruplandirilmaktadir.

Yas gruplarina gore tiiketiciler: Cocuk, geng, yetiskin ve yasl tiiketiciler.
Cinsiyetlerine gore: Kadinlar ve Erkekler.

Egitim durumlarma gére: Ilk, orta ve yiiksek tahsilliler.

Meslek gruplarina gore: Isciler, memurlar, serbest meslek sahipleri vb.
Yerlesim yerlerine gore: Koyde, kasabada veya il merkezinde oturanlar.
Ulkelerine gore: Yerli tiiketiciler, yabancilar veya turistler.

Ekonomik durumlarina gore: Zengin, orta ve az gelirliler.

Genel olarak siniflandirilirsa tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler; psikolojik
faktorler, demografik faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Sosyo-kiiltiirel faktorler
aile bulunulan ¢evre, sosyal statii, kiiltiir, psikolojik etkenler, inan¢ ve davranis
farkliliklar1 gibi etmenler yer almaktadir. Demografik faktorler de ise, yas, cinsiyet,
medeni hal, yaganilan yer, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel karakteristik 6zellikleri

yer almaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).
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Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler asagidaki sekilde agikca

belirtilmistir.
Kisisel
Cinsiyet . ”
Sosyal Psikolojik
Kiiltiirel | Referans Y?S ve Izlaft Motivasyon
Kiiltiir Gruplar; | SUrecindekl | Algilama .. . .
Alt kiiltiir Aile yer Ogrenme TUKETICI
Sosyal smif| Roller ve Meslek Inang ve
statiiler Ekonomik tutumlar
durum |
Hayat tarz1

Sekil 2.11: Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2005

2.6.2.1 Kiiltiirel etkenler
o Kiltir

Kiiltlir, grup yasami yoluyla 6grenilen ve grubun cesitli uyaricilara karsi tepkileri
olarak tanimlanmaktadir. Kisinin isteklerinin en belirleyicisi olarak sayilan kiiltiir,
insanlarin yer aldig1 degerler sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, davranis, sanat gibi
toplumda paylasilan sembollerin bir araya gelip harmanlanmasidir. Kiiltiir yiyecek,
icecek gibi somut kavramlari egitim, refah, yasalar gibi de soyut kavramlar1 igerisinde
barindirmaktadir (Aydin, 2013). Uriiniin piyasaya siiriilecegi zaman, en baslica
yapilmasi gereken arastirma toplumun kiiltiiriinlin  anlasilmasidir.  Kiiltiiriin
anlasilmasi o toplumun pazarina girmeyi kolaylastirmaktadir. Toplumun davranigsal
ozellikleri bilinip o 6zelliklere uygun calisma yapilmasi gerekmektedir (Durukan,

2006).

e Sosyal smif

Toplumu tiirli  agilardan smiflandirmak miimkiindiir. Sosyal simif ayriminin
yapilmasini 6zellikle pazar smiflandirmasinda faydali olmaktadir. Her sosyal siifin
davranis tiirleri, satin alma karar siireci, zevkleri farklilik gosterdiginden iiriin veya
hizmette, saglanan ek hizmetler ve tutundurma c¢alismalar1 da farkliliklar 6n planda

tutulmalidir (Mucuk, 1984).
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2.6.2.2 Sosyal etkenler

Tiiketicinin tercihi sosyal faktorlerden etkilenmekte ve bir¢ok marka, iiriin veya

hizmet acisindan farkliklara sebep olmaktadir. Sosyal faktorler;
e Referans gruplari

Bir kisinin fikirlerini, davranislarin1 ve deger yargilarimi dogrudan ya da dolayh
yollardan etkileyen insan gruplaridir. Bu gruplar iki yoldan incelemek gerekirse ilk
referans gruplar1 insanin yakin ¢evresi, yiiz ylize iliski kurdugu yakin arkadas ve
akrabalar1, komsular, is arkadaslaridir. ikinci referans gruplari iinlii sinema yildizlari,
tinlii spor vb. kisilerin deger yargilari, hareketleri, tutum ve davraniglari, giyinisleri vb.

ornek aliabilen kisi ya da kurumlardir (Kotler, 2000).
o Aile

Toplumun en kiigiik birimi olan kan bag1 ve evlilik neticesinde ayni kullanim alaninda
oturan kisilerin olugturdugu topluluktur. Kisinin yetistigi aile onun davranis, tutum ve
hareketlerinin olugsmasinda en etkili birimdir. Bebekliginden beri insanin yasadigi
bolge (kirsal veya kentsel), aile fertlerinin sayisi, evin kadininin ¢aligmasi, aile yapisi
(anaerkil veya ataerkil) gibi etmenler tiiketici davranislarini etkileyen en bas
faktorlerdir. Aileyi diger gruplardan ayiran bir diger 6zellik hem kazanan hem de
harcayan birim olmasidir. Aile kullanim alani ve ihtiyaglarii belirledikten sonra satin

alma kararmi vererek satin almay1 gerceklestirmektedir (Odabasi ve Baris, 2002).

2.6.2.3 Kisisel etkenler

Kisilik 6zellikleri bireylerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu 6zellikleri yas,
meslek, gelir, egitim, kisilik ve yasam bigimi seklinde ag¢iklamak miimkiindiir (Kop,

2008).
e Yas

Pazarlamacilar yas ile ilgili yapilan analizlerde niifusun gelecekteki yas bilesiminde
cok farkli degerler ¢ikmustir. Insanin 18-20°li yaslarda istedigi seyler ile 28-30’lu
yaslarinda istedigi seyler arasinda bir¢cok fark bulunmaktadir. Genglik ve gecis yasi
olarak kabul edilen 30’lu yaslardaki isteklerin birbirinden farkli olmasinda ki en biiyiik
sebebi hayattan beklentilerin farkli olmasidir. 18’li yaglarda giyilen pagast yirtik
pantolonlar, 30’lu yaslarda sadece hafta sonu veya tatil giinlerinde giyilen bir kiyafet

haline gelmistir. Kisilerin sectikleri kiyafetler, eglence konulari, yemek tarzlarn,
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kullandiklar1 ev esyalari yaslari ile bastan sona alakalidir (Kop, 2008).
e Meslek

Bireylerin meslekleri satin alma davranis1 mutlaka etkileyecek etmendir. Bir bankada
goren yapan kisi ile uluslararasi nakliye personelinin satin alma davranislart ve
ihtiyaglar1 birbirinden cok farkli olacaktir. insanin gelir diizeyi, meslegi sayesinde
kazandig1 tutar kadardir. Buda alimlar tizerinde etkili olan yasam bigimleri, farklilasan

ihtiyag veya gereksinimler, belli aligkanliklar meslek sayesinde bi¢cimlenmektedir
(Kop, 2008)

e Yasam tarzi

Bireylerin yasamlarini nasil yasadigi, bos zamanlarinda ne yaptigi parayr nasil
harcadigi konusunda etki eden faktorler yasam tarzinin getirdigi bir sonugtur

(Solomon, 1996; Chaney, 1999; islamoglu, 2003).

Cizelge 2.1: Yasam Tarz Boyutlari

. . Demografik
Aktiviteler Ilgi Alanlar Davranislar Ozellikleri
Is Aile Kendileri Yas
Hobiler Ev Toplumsal Egitim

Konular

Toplumsal Meslek Politika Gelir
Olaylar
Tatil Yerel Topluluk Ticaret Meslek
Eglence Dinlenme Ekonomi Aile Buytkligi
Kuliip Uyeligi Moda Egitim Ikamet
Yerel Topluluk  Yiyecek Uriinler Yasanilan Cografya
Alig-Veris Medya Gelecek Sehir Biiyiikliigii
Spor Basarilar Kiiltiir Yasam Dongiisii

Kaynak: William D.Wells ve Douglas J Tiger, 1971

Yasam bicimi, benlik kavraminin yani insanlarin nasil yasadiginin disa yansimasidir.
Tiiketicinin satin alma davramigini gostermesinde en etkili faktorlerden biri de
benliktir. Bireylerin gegmis deneyimleri ve su andaki durumu, kiiltiiriin siirdiigii yasam

bi¢imi tiikketim satin alma davranigini gergeklestirmede etkilidir.
e Ekonomik 6zellikler

Tiiketicilerin davranigini etkileyen en 6nemli faktorlerden olan gelir diizeyi, kisisel

gelirlerden vergiler ¢iktiktan sonra geriye kalan gelirlerdir. Gelir tiikketicinin satin alma
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giiclinlin gostergesi konumundadir. Elde edilen gelirin bir boliimii, yasam i¢in zaruri
ihtiyaglara harcanir. Buradaki arastirma konusu tiiketicinin ne kadar para kazandigi
degil, parasini nasil ve neye harcadiginin agiklanmasidir. Bireylerin gelir diizeyleri
incelenirken, gelirin kisisel gelir mi, yoksa toplam aile geliri mi, bu gelirin
harcanmasinda kisisel kararlarin mi, yoksa ortak kararlarin m1 etkili oldugu tespit
edilmelidir. Ailede bir kisimi karar mercii yoksa bu kisi ya da kisilerin kim oldugu

belirlenmelidir.

o Kisilik
Yasam tarzinin temeli olan kisilik, insanlar1 birbirinden ayiran ve c¢evreyle nasil bir
iliski i¢inde olduklarini belirleyen, bigimdir. Kisilik satin aldiklar1 iiriin veya hizmetin
belirlenmesinde yon vericidir. Insanin aldig iiriin ayn1 zamanda kisiligin yansimasi
olarak da goriilebilir. Kisiligin olusmasinda bir¢ok faktér rol oynamaktadir. Bu
faktorler kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniisii, belirli bir yasa
gelindiginde ise bir gorevi iistlenmesinden kaynaklanan rolii, kisinin zekasi, enerjisi,
ahlaki ve potansiyel yetenekleri, kiginin iginde yasadig1 toplumsal 6zellikleri ortaya
cikarir. Kisilik genel anlamiyla karakteristik Ozellikler tasimaktadir. Kisilik

kavramindan s6z edebilmek i¢in, bireylerin davranislar tutarli olmalidir.

2.6.2.4 Psikolojik etkenler

Bireyin kendi i¢inden kaynaklanip, davraniglarimi etkileyen giice psikolojik faktor
denir. Psikoloji insani birey olarak ele alip tiiketici davranislarini agiklamada kesin bir

model yoktur. Sadece faydali bilgiler veren bir modeldir.
e (Ogrenme ve bellek

Davranislarda meydana gelen kalict bir degisiklige 6grenme denir. Ogrenme,
davranigta olan bir degisikliktir. Bu degisiklikler iyiye dogru olabilecegi gibi kotiiye
dogruda olabilir. Bireyler dogduklarinda bilgi sahibi olarak dogmazlar. Biiyiime ve
olgunlagsma sonucunda meydana gelen degisiklikler 6grenme olarak kabul edilemez.
Ogrenme sonucu olan degisikliklerin miimkiin oldugunca tekrar edilmesi veya
siirdiiriilebilir olmas1 gereklidir. Uzun siire devam ettirilmelidir. Ogrenme, niteligi,
igerigi ve bi¢imi yani 08renme siireci esnasinda insan davraniglarini etkileyen en
onemli etkendir. Ogrenme siireci hakkinda birgok teoriler ve modeller gelistirilmistir.
Bu modellerden en basit olan modeli etki-tepki teorisidir. Etki tepki teorisinin insan

davranigini etkilemesi bazi reklamcilara ilham vermistir. Ornegin; Cok reklam ¢ok
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satin alma davraniginin sonucudur (Mucuk, 1997).

Etki | Stre¢ | Tepki
(Uyarici). (Islem). (Davranis).

Sekil 2.12: Etki Tepki iliskisi
Kaynak: Mucuk, 1997
e Ogrenme Kuramlarinin Ele Alinist

OGRENME KURAMLARI

Davramisgt Ogrenme Bilissel (Zihinsel)
« Tepkisel (Klasil) Ogrenme
Kosullanma
* Edimsel Kosullanma
* Model Alma
(Gozlem) Yoluyla
Ogrenme

Sekil 2.13: Ogrenme Kuramlar

Kaynak: https://www.perakendeokulum.com/tuketici-ogrenme-kuramlari/

e Bellek siirecinin isleyisi

Insan yasadiklar1 sonucunda elde edilen deneyim birikimleri bellek olarak tanimlanr.
Insanoglu bellege sahip olmasa dgrendigi seyleri siirekli unutmak zorunda kalacaktir.
Bellek sayesinde ge¢mis yasantilari ile yeni 6grendikleri arasinda koprii kurarak onlari
anlamli hale getirmektedir. Kisaca bellek, bilginin edinmesi ve gelecek zamanda
ithtiyac oldugunda bulabilmek i¢in saklanan ve depolanan bir siirectir. Bellek siirecinin
isleyisi hakkinda siirecte bilim adamlarin yaptigi arastirmalar sonucunda insan
zihnine bilgi girer, islenir ve daha sonradan kullanilabilmesi i¢in gdzden gegirilmis
hali ile bellekte bekletilir. Solomon ve bazi arkadaslar1 bu siireci sekildeki gibi

Ozetlemistir;
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Cagirma

Kodlama Depolama Hafizada
Bilgi Bilgi depolanan bilgi
Dissal Girdi — hafizaya hafizada gerek
yerlestirilir kalir. oldugunda
bulunur.

Sekil 2.14: Bellek Siirecinin Isleyisi

Kaynak: https://www.perakendeokulum.com/algilama-sureci-ve-isleyisi/
e (Gildiileme

Giidi insanin i¢inde yer alan ve kisiyi harekete gegiren ve davranis1 yonlendiren bir
etkendir. Giidiinlin 6zii, insanin tatmin olmak istedigi arzu ve gereksinimlerdir.
Gtdiilerin genel anlamda bir siralanisi olmamasina ragmen fizyolojik, psikolojik ve
sosyolojik nitelikte olabilirler. Abraham Maslow giidiilerin hiyerarsik yapisinin
asamalar1 olduguna inanmaktadir. Bunlar; fizyolojik giidiiler (susuzluk, aglik),
giivenlik giidiisii (glivenlik, koruma), sevgi giidiileri (sevme ve bir gruba ait olma),
digerlerin goziinde iistiin gorme giidlisii (toplumda taninma, sayginlik, statii), ve

basarma glidiistidiir.
e Algilama ve duyum

Duyu organlarimiz tarafindan aliman bir dis etkenin zihinsel mekanizmada
anlamlandirilmasi ve dis etkiye karsi olumlu veya olumsuz tepki gostermesi seklinde
olusan stiregtir. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorler aracinda algi ve
duyumun ne kadar etkili olabileceginin anlasilmas ile {iriinii veya hizmeti satmak i¢in
gerekli ¢aligmalar1 yapan firmalar reklam c¢aligmalarini yaparken en etkili yontemi
bulmak i¢in g¢alismiglardir. Tiiketici davramiglarini etkileyen kisisel ve cevresel
etmenler ile reklamin kavranmasi, tirliniin imaj1, fiyat politikasina ve {iriiniin tiretildigi

tilkeye yonelik algilar isletmenin imaj1 seklindedir.
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Cesitli cevresel uyaranlar Cesitli icsel uyaranlar

Cevreden gelen uyaran igsel uyaranlar
Renk, koku, tat vb. Deneyimler, gecmis, beklentiler

Duyum
Dikkat——llgilenim

Kavramak,
Organize etmek

¥ orumlamak

Tepki

Bellek, hanrlama, tutum, kilcir

Sekil 2.15: Algilama Siireci
Kaynak: https://www.perakendeokulum.com/algilama-sureci-ve-isleyisi/

e Tutumlar ve inang

Kisinin nesneye veya ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bi¢imde tepki verme
egilimine tutum denir. Kisiler tarafindan olusturulan tutumlarin satin alma kararlarim
dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Insanlarin hemen hemen her seyde bir tutumlari
vardir. Dinde, politikada, yiyeceklerde, miizikte vs. satin alma karar1 da belirli
tutumlarin kuvvetlendirilmesi ya da degistirilmesini etkiler. Tutumun birgok es degerli
kelimeler ile kullanildig1 bilinmektedir. Bir nesne ya da olaym 6zellikleri hakkindaki
bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu tepkiler inang olarak adlandirilir. Diger
tanimlar ise deger ve fikir kavramlaridir. Baz1 davranis ve amaglarindan ya bireysel ya
da sosyal olarak daha tercih edilebilir ve siirekliligi olan inaniglara deger denmektedir.

Kisinin tasidig1 tutumlarin yorumlanarak ifade edilmesi fikridir (Odabas1 ve Baris,
2002).
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Son zamanlarda giinesin cilt {izerinde biraktig1 olumsuz

Inan¢ — ctkiler tehlikeli boyutlara ulasti.

Saghkli bir hayat siirmek ve kisisel bakim kisinin

Deger > 6nemli bir sorumlulugudur.
Giinesten koruyucu {iriinler, giinesin cilt iizerindeki
Fikir ' > tahribatma bir 6nlem olabilir.

Sprey formunda giines yaglar en etkin koruma yolu

Tutum | » olup. yaratici bir kavrama dayandigi icin bu tiir tirtinleri

satin almaya sicak bakiyorum.

Sekil 2.16: Tutum ve Kavramlari

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002,

2.7 Tiiketicinin Satin Alma Siireci

Tiiketicilerin neden ve nigin satin aldiklarma iligkin sorularina demografik ve
ekonomik etkilerin yaninda psikolojik ve sosyolojik etkilerde g6z 6niinde tutularak
cevap aranmaya c¢alisilmaktadir. Daha sonra da kim satin aliyor sorusuna karsilik
toplumun en kiiglik yapis1 olan aileye deginilmistir. Nereden satin aliyorlar sorusuna
ise pazar cesitlerinden internet iizerinden pazarlama kavramina deginilecektir.
Tiiketicilerin pazar olarak internet iizerinden aligverisi neden sectikleri ve bu pazardan
bekledikleri, avantajlari, dezavantajlari, davranislarina olan etkileri ve tiikketicinin satin
alma karar siireci konusuna deginilecektir. Bu kadar detayli ¢alismalarin yapilmasim
sebebi tiiketici davranisinin ne iktisat teorisindeki kadar basit ne de sadece ekonomik
sebepler icerir (Mucuk, 1984).

2.7.1 Ihtiyacin farkina varma

Ihtiyacin olusabilmesi igin talebi duyulan durum ile ger¢eklesen durum arasinda fark
olugmaktadir. Tiketiciler etkenlerin (igsel, fiziksel, an1) sonucu olarak ihtiyag¢larinin
farkina varmaktadirlar. Kisaca tiiketiciler ihtiyaglarinin farkina varirlar ve ¢6zmek i¢in

siirece baglarlar.

2.7.2 Bilgi toplama ve seceneklerin belirlenmesi

Bu asamada tiiketici ge¢mis tecriibelerini kullanarak iirtin hakkindaki bilgilerini
hatirlar, eger elde ettigi bilgiler yeterli olmaz ise ¢cevreden bilgi toplama yoluna gider.

Bilgiler toparlandiktan sonra se¢enekler belirlenir ve satin alma kararin1 verebilmek
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icin degerlendirme asamasina gegilir.

2.7.3 Secenekleri degerlendirme

Tiketici elindeki biitiin secenekleri soyut oOzelliklerini ve somut Ozelliklerini
karsilastirarak kendisi i¢in en uygun secenegi belirler.

2.7.4 Satin alma

Tiiketicinin nihai sonuca ulagsmasini etkileyen, iiriiniin markasi, fiyati, rengi, iiriini
nereden satin alacagi (magaza veya internet), iiriinii nasil satin alacagi, {iriinlin teslim

bi¢imi gibi faktorleri belirlendikten sonra satin almay1 gerceklestirir.

2.7.5 Satin alma sonrasi degerlendirme

Tiiketici satin aldiktan sonra aldig: iirlinlin isteklerine yanit verip vermedigine gore
degerlendirme yapmaktadir. Degerlendirme esnasinda tiiketicinin {iriin hakkinda
yapmis oldugu geri bildirimler ve {riinii tekrar tercih etme durumu pazarlama

agisindan onemlidir.
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3. SU ARITMA CIiHAZI SEKTORU HAKKINDA GENEL BILGIi

3.1 icme Suyu Hakkinda Genel Bilgiler
3.1.1 i¢me suyu sikintilari

Su hem tiim canlilarin hem de doganin var olabilmesi i¢in temel maddedir. Niifus
miktari arttik¢a, suya duyulan talep de ayni1 dogrultuda artmaktadir. Temiz suya ulagim
zorlugu her gegen giin artmaktadir. Iklimlerde yasanan degisiklikler, gevresel sorunlar,
plansiz kentlesme gibi sorunlar sebebiyle temiz suya ulasim da sorunlu hale
gelmektedir. Endiistri, ticari ve tarimsal kullanimlar igin artan su ihtiyaci ileride
ekonomik ve c¢evresel sorunlara yol agacagi goziikmektedir. Diinyanin su
potansiyelinin %97’si okyanuslardan ve denizlerden olusmaktadir. Igilebilecek
nitelikte olan sularin bliylik bir ¢ogunlugu buzullar ve kar c¢ollerinde oldugu
arastirmalara gore bilinmektedir. Diinyada bulunan su potansiyelinin yalnizca %0,5
icilebilir durumdadir (Can 2002). Bulunan su kaynaklarinin ¢ogu ekonomik ve teknik
bakimdan canlilarin tiiketimine elverigsiz alanlarda yer almaktadir. Diinyadaki tatl
suyun %711 tarim %18 sanayi ve %11 evsel kullanimda kullanilmaktadir. Tiirkiye nin

tatl1 su tiiketiminin %73’1 tarim sektoriinde, %11°1 sanayide, %16°1 evsel kullanimda

SU KULLANIMININ
SEKTORLERE GORE

tuketilmektedir.
DAGILIMI

L L
. DUNYA TURKIYE l

%71 %73
TARIM SEKTORD TARIM SEKTORD
%11
%18 SAzAY\'
SANAYi

%11 %16

EVSEL KULLANIM EVSEL KULLAMIM

Sekil 3.1: Su kullaniminin sektore gore dagilimi

Kaynak: http://sutema.org/kirilgan-dongu/suyun-sektorlere-gore-kullanim-oranlari.9.aspx
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Gilintimiizde yetersiz saglik kosullar altinda yagamak zorunda olan yaklagik 2,6 milyar
insan bulunmaktadir. Yaklagik 1,1 milyar insanin da temiz su problemi yasadigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle Afrika’da gelir seviyesi diisiik, yeterli saglik ve altyap:
olanaklarina sahip olamayan iilkelerde yasayan insanlar bu grubun biiyiikk bir
cogunlugunu olusturmaktadir. Bununla beraber yapilan bazi kapsamli arastirmalara
gore yaklasik 20-25 yil igerisinde Ortadogu dahil bazi bolgelerde su sikintisinin farkli
bir boyut kazanip su krizine doniisme ihtimali yiliksektir (FAO 2010). Son yiizyilda
diinya niifusu {i¢ kat artarken, su tiiketimi yedi kat artmistir (Sahin 2016).

3.1.2 icme suyu ile ilgili gelecekte yasanacak sorunlar

Kiiresel niifus miktarinin artmasi, bazi iklimsel ve ¢evresel problemler ile 6zellikle
yeryliziinde su kaynaklarinin esit ve dengeli bir sekilde dagilmamasi nedeniyle diinya
genelinde yaklasik 80 iilkede, niifusun %40'inda su arzi mevcut su talebini
karsilayamamaktadir (USIAD 2007). Ulkemizde 2020 yilinda yaklasik 30 milyon,
2050 yilinda ise yaklastk 110 milyon insanin su sorunlarindan etkilenmesi
ongoriilmektedir. 2025 yilinda Diinya genelinde 1,8 milyar insanin daimi su kithig
olan boélgelerde yasayacaklar1 ongoriilmektedir. Bununla beraber niifus artisinin su
kaynaklar1 tizerine dogrudan veya dolayli bir baski yarattigini ve bu baskinin
Oonlenmesi miimkiin olmayan bir problem oldugunu gostermektedir (Sahin 2016).
Insanlarin yasadig1 ¢cevrede, miktar (hacimsel) olarak suyun azalmasi veya tiiketilmesi
sonucunda i¢me ve kullanma suyunun, talebin ¢ok azini karsilayabilecek diizeye
gelmesine su kithigr denir. 2025 yili hedef segilerek yapilan tahminlere gore; 3
milyardan fazla insanin su stresine maruz kalacag ve yaklasik 15 iilkenin su kitlig
yasayacag1 ongoriilmektedir (WAP 2012). Tiirkiye’de kisi bas1 yillik tatli suya erisim
miktar1 gelismis iilkelerin ve Diinya ortalamasinin altindadir. Genel kamuoyu algisinin
tersine lilkemiz fiziksel su kithigr smirinda bir {ilkedir. Su kithigi, su stresini de
tetiklemektedir. Yerel kaynaklarda Tirkiye su zengini bir iilke olarak gosterilmekle
birlikte aslinda kisi bagina diisen 1543 m?3/y1l su miktar1 ile ayn1 zamanda su stresi
ceken {ilkeler arasinda yer almaktadir (Muluk 2010). Niifus artigina paralel olarak,
gelecekte kisi bagina diisen su miktarinin daha da azalacagi yapilan arastirmalarda
ongoriilmektedir. Tirkiye’nin 1990-2010 yillar1 arasinda tiiketilen toplam su
miktarinda %40,5 oraninda bir artis olmustur. 2030 yil1 itibariyle ihtiya¢ duyulacak su
miktar1, bugiinkii su tiiketiminin ii¢ kat1 olacagi tahmin edilmektedir. Bu kapsamda

tilkemizde artan su ihtiyacina yonelik yeni ve modern yontemler gelistirerek, kalici
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cozlimler bulunmalidir (Muluk 2010). Gelisen ekonomi, endiistriyel faaliyetler,
sanayilesme, tarim alanindaki ilerlemeler (sulu tarim) gibi faaliyetler gereksinim
duyulan su miktarini arttirmaktadir. Ayrica Tiirkiye yar1 kurak iklim 6zelligine sahip
olup, bu durum su gereksinimini tetiklemektedir Su tiiketiminde en biiyiik rekabet
tarim, sanayi ve kurumsal alanlarda olusur. Su stresi yasandiginda iilkelerin genel

refahi tehdit altinda olabilir (Fritzmann vd 2007).

3.1.3 icme suyundaki sikintilarin insanlar iizerindeki etkileri

Biyolojik, fiziksel, kimyasal, sosyal, kiiltiirel, ekonomik her tiirlii eylemi ¢evre-canl
etkilesimi bagligi altinda toplamak miimkiindiir. Cevre kapsamina giren ve tiim
canlilar i¢in hayati dneme sahip icme suyu kaynaklari ilk olarak 20. yy.’1in sonlarindan
itibaren diinya iizerindeki uluslararasi kuruluslarin dikkatini ¢ekmeye baglamistir.
Tiirkiye’deki su kaynaklari, devletin hiikiim ve tasarrufu altindadir. Bu kapsamda
oncelikli amaglar arasinda, Tiirkiye’deki su kaynaklar1 yonetiminin ve politikalarinin
belirlenmesi, bu dogrultuda meydana gelebilecek olasi sorunlarin ortaya konulmasi ve.
Tiirkiye’ye yonelik su kaynaklar1 yonetimi i¢in Onerilerin gelistirilmesi gerekmektedir.
Halkin refah diizeyini yiikseltmek devletin temel gorevleri arasindadir (Ozsoy 2009).

Ciinki su, en temel insan haklarindan bir tanesidir.

3.2 icme Suyu Aritim
3.2.1 igme suyu arittiminin énemi

Tatli suya erigimi kisitli olan pek ¢ok iilke icme ve kullanma amagli su ihtiyacini tuzlu
sularin (6zellikle deniz ve okyanus kokenli) termik ve mekanik yontemlerle aritimi
yoluyla gergeklestirmektedir. Mekanik enerjili yontemlerin igerisinde olan Ters
Ozmos (TO) yontemi, tatli suya erisimi sinirli olan veya erisimi olmayan iilkelerce en
fazla tercih edilen yontemdir. A.B.D.’nin yaklasik %69’u, Orta Dogu’nun (Suudi
Arabistan, Kuveyt, Birlesik Arap Emirlikleri, Katar, Bahreyn, Umman déhil olmak
tizere) yaklasik %10,7’s1 ve diinya genelinin yaklasik %44’ TO yontemini
kullanmaktadir (Gude vd. 2010). Ulkemizde ise TO sistemleri genellikle endiistri,
eczacilik, oteller, tatil kdyleri ve konutlarda igme suyu aritiminda kullanilmaktadir
(Yasa 2010). Ulkemizde tiiketime yonelik bir tesiste TO sistemi uygulantyor ise, insani
tilketim amagli su yonetmeligi 25. Madde de belirtilen 6zellikleri tasimaktadir. 25.

Maddeye gore “igme sularinda, suyun fiziksel ve kimyasal niteliklerini degistirici TO,
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filitrasyon ve benzeri islemler uygulandigi takdirde bu hususlarin etiket iizerinde
okunacak sekilde belirtilmesi zorunludur”(Saglik Bakanligi 2013). Diinya Saglik
Orgiitii tamimlarma gore icinde hastalifa neden olmayan, gdzle goriilmeyen
kimyasallarin bulunmadigi suya ‘giivenli su’, i¢inde yasam i¢in gerekli belirli oranda
mineralleri iceren suya da ‘saglikli su’ denilmektedir. Halkin gilivenli, saglikli, temiz,
icilebilir ve kaliteli suyu kullanma istegi, pet sise ve damacanalarda satilan sulara veya
ev tipi su aritma cihazlarina yonelmesine neden olmaktadir. Bu durum o6zellikle
musluk suyunda bulunabilen dogal veya antropojenik nedenli kaynakta meydana gelen
bolgesel kirlilikler, suyun renginde bulaniklik ve tadmin igilebilir olmamas: gibi
nedenlerle de desteklenmektedir (Dolnicar ve Hurlimann 2010). Ulkemizdeki igme
suyu tiiketimi biiyiik oranda polikarbon damacanalarla karsilamiyor olmasi pek g¢ok
soru isaretini de beraberinde getirmektedir. Ve her gegen giin tiiketiciler tarafindan
kaygi verici bir hal almaktadir. Bu kapsamda yiiriitiilen bir ¢aligmada Tiirklab
tarafindan incelenen 55 damacana igerisinden yalniz 14 tanesinin standartlara uygun
ciktig1 tespit edilmistir (Basaran 2012). Bu ve benzeri 6rneklerin artmasi, tiiketicilerin
zamanla plastik sise ve damacanalardan uzaklasarak ev tipi su aritma cihazlarini tercih
etmelerine sebep olmaktadir. Tiiketiciler, ekonomik durumlarina bagh olarak fiyatlari
800 TL ile 3500 TL arasinda degisen ev tipi su aritma cihazlarina kolaylikla
ulasilabilmektedir. S6z konusu sistemler arasinda basit regine, filtre, aktif karbon ve
6-12 kademeli TO sistemlerin oldugu goriilmektedir (https://www.hepsiburada.com
/ara?q=su%20ar%C4%B1tma&kategori=60002705 2147483620 13003264 600004
14 13003364). Gerek firmalarin pazar arayis c¢abalari gerek tiiketicinin ucuz ama

giivenilir bir aritim cihazi istemeleri, odak noktasinin TO sistemi olmasini saglamistir.
3.2.2 Su aritma cihaz secilirken dikkat edilmesi gereken hususlar1 ve su aritma
metotlar:

Cihaz sec¢imi yaparken kullanicinin teknik servis agi yaygin firmanin segilmesi ve
cihaz alimi1 yaparken periyodik filtre degisim anlasmasi yapan firmayi tercih etmesi

gerekmektedir (Gtiler,2008).

3.2.2.1 Membran teknolojisi ve uygulanma alanlari

Organik ve anorganik polimerlerden meydana gelen gecirgen veya yar1 gegirgen zar
benzeri ince yapiya membran denir. Ters ozmos (TO) teknolojisi membran

teknolojisinin alt bir dali olarak gelisme gostermistir. Membranlar kendisinden
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gecirilecek sivinin diger tarafa gegmesini saglamaktadir. Boylece suyun igerisindeki
mineralleri ve bazi pargaciklari bulundugu yerde tutmaktadir. Bu islemin kusursuz bir
sekilde gerceklesmesi i¢cin membran yapisinin polimer bir yapiya sahip olmasi
gerekmekte ve en ufak bir kirleticiyi bile tutabilecek Ol¢liye sahip olmasi
gerekmektedir. Membran teknolojisindeki gelismeler 1960’11 yillarda ilk olarak
baslamis ve 1990’11 yillardan itibaren ise endiistriyel faaliyetlerde kullanimi1 artmigtir.
Seliiloz-asetat membranlar, bu sistem i¢in ilk denenen membran yapilaridir. Ancak
suya karsi ¢ok gecirgen bulundugu icin verimin pek fazla olmayacag diisiiniilerek bu
membran modeli {lizerinde degisiklikler yapilmistir. Seliiloz-asetat membranlar,
gelistirilerek olusturulan diger membran tiirii ise Ince Film Komposit membranlardir.
[k yapilan membran tiiriinden farklar1, 1s1ya olan mukavemetleri ve organik maddeleri
tutabilme diizeyleridir. Gilinlimiizde ozellikle sicak iklimlerde kullanimi hala s6z
konusudur (Yasa 2010). Az enerji ihtiyaci sonucunda diisen maliyet giiniimiizde
membran teknolojisinin uygulama alanlarini artiran en 6nemli faktorlerden biri olarak
gosterilmektedir. Biyoteknoloji, ilagbilim, petrokimyasal sektorler, su ve kagit
endiistrileri membran filtrasyon teknolojisinin baslica alanlar1 olarak siralanabilir.
Membran filtrasyon yonteminin son yillarda igme suyu iiretim metotlar1 arasinda
degeri yiikselmistir. Oncelikle sadece desalinasyon amach kullanilan bu yéntem, son
30 yilda ozellikle biiyiilk su aritma tesislerinde gelisim gostererek desalinasyon
yonteminin de Oniine gegmistir. Membran filtrasyon yonteminin bu kadar gozde
olmasinin diger bir sebebi ise, klorlama iglemi ile arinmayan Cryptosporidum gibi bazi
patojenik bakterilerin membran filtrasyon islemi ile arindirabiliyor olmasidir. Hem
uygulama alaninda kolaylik saglamasi hem de zararli maddeleri bir agamada yok
ediyor olmasi; Amerika basta olmak iizere, bircok Avrupa iilkesinin aritma tesislerinde
bu sistemin kullanimini saglamis ve arttirmistir. Membrandan gegen kisim siiziintii,
gecemeyen kisim ise yogunlastirilmis akim olarak adlandirilmaktadir. Membran
imalatindaki en temel amag, yogunlastirilmis ve yogunlugu yiiksek siiziintii
saglayabilen bir materyal iiretmektir. Membran isleyislerin ¢ok fazla enerji ihtiyaci
yoktur. Bu da metaller gibi baz1 6nemli bilesiklerin geri kazanim1 agisindan avantaj
olarak diisliniilebilir. Membranlarin tasima maliyetinin olmamasi, 6te yandan enerji
ihtiyaglarinin az olusu, islemler sirasindan ilave kimyasallara ihtiyag duyulmamasi,
islemlerin kesiksiz olarak siirekli devam etmesi ve belirli bir boyut sinirlandirilmasinin
olmayis1 membran sisteminin en gozde avantajlar1 arasinda siralanabilir. Ancak;

membranlarin bazi ¢ozeltilerle kimyasal uyum saglayamamasi, membrandan saglanan
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verimi ve sistem verimliligini diisiirerek daha fazla enerji ihtiyacina sebebiyet
verebilir. Daha fazla enerji ihtiyaci da sistemin maliyetini arttiran 6nemli bir faktordiir.
Ote yandan, membran isleyisler zamanla kirlenebilir ve gozeneklerinde tikanma

gerceklesebilir. Bu durum giren sivinin yogunluguna baglidir (Eyvaz 2016).

3.2.2.2 Ters 0zmos ve uygulanma alanlari

Ik yar1 gecirgen membran 1748°de Fransiz Abbe Nollet tarafindan yapilmistir. Abbe
Nollet ayn1 zamanda 0zmos olayini da laboratuvar sartlarinda ispat eden kisi olmustur.
Alman kimyaci Traube daha ileri seviyede membran sistemini 1867 yilinda tasarimini
yapmustir. Yapilan arastirmalar, diinyada giinde toplam yaklagik 1.3x1013 m3 suyun
s0z konusu teknolojiler ile aritildigint gostermektedir. Bu da odak noktasi membran
olan ve gelistirildikce daha c¢ok verim saglanan ters 0zmosu gdstermektedir

(Torunoglu 2010).

Kiiresel su dongiisii, su molekiillerinin Diinya ylizeyinde ve yeraltinda yaptig1 siirekli
hareket sonucu olusan kapali sistemdir. Bu siirecte su molekiilleri canli organizmalar
tarafindan almir ve bazi tepkimeler sonucu tekrardan ekosisteme atilir (Dolnicar
2009). Su doniisiimii i¢in mevcut tatl su kaynaklarinin yenilenmesi ve kontrol altinda
tutulmasi gerekmektedir. Tatli su kaynaklarin1 yenilemenin bir yolu ise mevcut tuzlu
sulardan tatli su elde edilebilmesi i¢in uygulanan yontemlerin gelistirilmesini
saglamak ve bu yontemlerin teknolojide kullanimini arttirmaktir. Ciinkii diinya
capinda su problemi ciddi bir boyut kazandiginda bu etkinin iilkeler arasindaki
kiiltiirel, ekonomik ve hatta ruhsal veya dini iliskilerini etkileyebilecegi
diistiniilmektedir (Dolnicar 2009). Gegmisten gliniimiize yapilan arastirmalarda, tath
su elde edebilmek i¢in farkli onerilerin sunuldugu goriilmektedir. Magma tabakasina
yakin, yiliksek mineralli olan fosil su rezervlerini yeryiiziine ¢ikararak kullanmak, bu
oOnerilerin basinda gelmektedir. Ancak bu sular yiiksek miktarda mineral i¢erdiginden,
aritimi igin yiiksek maliyet gerekmektedir. Ote yandan giindeme gelen diger bir 6neri
ise, kutuplarda bulunan kat1 haldeki su kiitlelerinin sistematik sekilde su ihtiyact duyan
Ulkelere teminini saglamak olmustur. Fakat bunun icinde yiiksek kalitede teknoloji
gerekmektedir (Can 2002). Sonug¢ olarak insanlarin algist okyanus ve denizlere
yogunlagmustir. Yani, hali hazirda bulunan tuzlu su kiitlelerinden tatli su elde edilmesi
diinya {ilkeleri i¢in daha kapsamli ve faydali olabilecegi diisiiniilmiistiir. Tuzdan
arindirma islemi bazi tartigmalar1 beraberinde getirmektedir. En onemli tartisma

konular1 arasinda arindirma iglemi icin gerekli enerji tiiketimi, arindirma sonrasi elde
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edilen suyun kalitesi ve tesisin ¢evresel etkileri yer almaktadir. Bu siiregte temel alinan
en Onemli Kiriterler arasinda su kaynaginin miktar1 ve kalitesidir. Miihendisler
tarafindan giivenli bir sekilde suyun geri doniistimiinii saglamak, diisiik maliyetle tuzu
aritilmis su elde etmek temel ama¢ olmaktadir (Dolnicar ve Hurlimann 2014).
Ortalama 1970’11 yillardan beri kullanimi miimkiin olan bu sistem baslarda maliyeti
pahali oldugu icin sadece gemilerde, yapilan uzun yolculuklar esnasinda deniz
suyundan i¢gme suyu elde etmek amaciyla kullanilan bir yontemdi. Fakat zamanla
maliyetinde goriilen azalis ile tatil kdylerine, otellere, deniz kiyis1 kasabalara ve hatta
evlere yayilmaya baslamistir. Gelisen membran iiretim teknikleri sayesinde TO ile

tiretilen suyun maliyeti de ¢ok azalmistir.

TO yontemi, gelisen teknoloji ile sadece tuz azaltma islemi olarak degil ayn1 zamanda
her tiirlii aritma alaninda kolaylikla kullanilabilecek bir yontemdir. (Can vd 2002). TO
yontemi  20.yy’in ortalarindan beri isletmelerde de endiistriyel amagla
kullanilmaktadir. Kimya, gida, ila¢ ve kozmetik sanayileri ters 0zmos yonteminin en
cok kullanildigr sektorler arasindadir. Atik su aritma tesislerinde de agir metallerin
ayrigtirtlmasi maksadiyla TO son basamak olarak kullanilir. (Can 2002). Meyve Suyu
ve Mesrubat Sanayinde de lilkemizde son yillarda TO sistemleri kullanilmaktadir.
Belirtilen kullanim alanlarina ek olarak ila¢ sanayinde, alkolsiiz bira iiretiminde, seker
surubunun hazirlanmasinda, sogutma suyunun hazirlanmasinda, enerji santrallerinde,
kimya sanayide, deniz suyundan sehir ve kullanma suyu {iretiminde, deniz suyundan
gemiler i¢in kullanma ve igme suyu iiretiminde, atik sudan geri kazanimda da TO

yontemi kullanilir.

Ters Ozmos Yonteminin Ev Tipi Su Artma Sistemlerinde Kullanimi Gegmis
yiizyillarda insanlar kii¢iik topluluklar halinde yasadiklar: i¢in su kitligi, su aritma,
sulama vb. gibi sorunlar1 yoktu. Insanlar su kaynaklarma yakin yerlere yerlesim
kurmuglar, sivi ve kati atiklarim1 da dogal sartlar altinda bertaraf edebiliyorlardi.
Aradan binlerce yil gegtikten sonra insanoglu su ve atik suyunu 6nce bir boru ile
iletmesini ardindan ise kanalizasyon sistemlerinin insaat1 lizerine ¢aligarak atiklarinin
bertaraf edilmesini daha teknik ¢erceve icerisinde gerceklestirmeye baslamistir. Bu
durumun bir benzeri temiz su kaynaklarini da kapsamis ve insanlar kiiciik topluluklar
halinden biiyliyerek zamanla yerlesik diizen kurmuslar ve temiz su kaynaklarina daha
rahat ulagabilmek icin caligsmalar yapmaya baslamiglardir. Amerika’ da 1948 yilinda

Federal Su Kirliligi ve Kontrol Yasasi ¢ikarilmistir. Hizli kentlesme sonrasinda ilk
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uygulanan aritma islemi arazide aritma islemidir. Oncelik su kalitesine verilmeye ve
insanlarin kaliteli su kullanimini saglamaya yonelik olmustur. Gerek deniz suyu aritma
tesisleri gerek ev tipi aritma cihazlar1 olsun ters 0zmos sistemleri kendini belirgin
sekilde gostermektedir. Son zamanlarda insanlar tarafindan ev tipi aritma cihazlari
kullanim1 yayginlagmistir. Nedenini belirtmek gerekirse, oncelikle insanlar tarafindan
musluk suyuna olan tepki artmis ve tercih etmeyerek damacanaya yonelmistir. Cilinkii
sehir sebekesinden gelen suyun kapimizdan itibaren evimize ve isyerimize tasiyan su
tesisatlarinin belli omiirleri vardir. Gerekli kontroller yapilmadig takdirde yogun klor,
kire¢ ve agir metaller iceren sehir suyu; tesisatimizin kullanim Omriinii kisaltir.
Artilmamis su kullanilan tesisatlar; zaman i¢inde istenmeyen maddelerin tahribatina
yenik diiseceginden dolayi, siirekli yenilemek gerekmektedir. Zamanla insanlar
damacanadan ev tipi aritma cihazina yonelmislerdir. Diinya Saglik Orgiitii
tanimlamalar1 temel alindiginda; iginde hastaliga neden olmayan, gozle goriillmeyen
kimyasallarin bulunmadig1 suya ‘giivenli su’, icinde yasam i¢in gerekli belirli oranda
mineralleri iceren suya da °‘saglikli su’’ denilmektedir. Bu baglamda Tiirklab
tarafindan incelenen 55 damacana icerisinden yalnizca 14 tanesi standartlara uygun
ctkmistir  (Insani Tiiketim Amagli Sular Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik
Yapilmasina Dair Yo6netmelik. Resmi Gazete, Say1: 28580, 07/03/2013). Bu durum da
beraberinde insanlarin plastikten uzaklasarak su aritma cihazlarina yonelmelerini
saglamistir. Gerek firmalarin pazar arayis ¢abalari gerek halkin ucuz ama giivenilir ve
temiz bir aritima cihazi istemeleri odak noktasmin ters 0zmos sistemi olmasini
saglamistir. Suyun sertligini alan ama bunun yaninda suya sodyum ilave ederek basit
recineli sistemlerin yerini giiniimiizde ters 0zmos sistemi almaktadir. Ters 0zmos
sistemleri sudaki erimis minerallerin ortalama %90 kadarini tutarken bakteri ve
viriislerin tamamuni tutar. Ev tipi aritma sistemlerinin gozdesi olan ters 0Zmos ayni
zamanda deniz suyundan temiz su elde edilmesi bazinda biiyiik sirketlerin ve aritima
tesislerinin de kullandig1 diinya genelinde yaygin bir yontem haline gelmistir. Diinya
Saglik Orgiitii (WHO 2003) Su Raporuna gére igcme suyu en az 10 mg/l Magnezyum
ve en az 20 mg/l Kalsiyum igermelidir (Kozisek 2004). Ev tipi su aritma cihazlarinda
genellikle garanti siireleri 2 yil olarak belirlenmistir. Tabii ki bu durum firmalar
arasinda degisiklik gosterebilir. En ¢ok tercih edilen altt asamali su aritma cihazlaridir.
Portatif aritma modellerinde (set {istii); hem tasinabilir hem de demonte edilerek
temizlenebilir olmasi en biiyiik avantajlaridir. Ozel spiral baglant1 hortumuna sahiptir

ve bu sayede tesisat is¢iligi gerektirmeden musluklara baglanabilmektedir. Istege gore
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calistirilir ve irettigi suyu kendi su tankinda depolar. Doldugu zaman kendini kapatir.
Evlerde, yazliklarda, lojmanlarda, karavanlarda, yatlarda uzun yillar kullanilabilir.
Tasarimi ince yapidan meydana gelmektedir. Goriisiinii bu sayede siktir. Su tanki
cikartilabilir ve kolaylikla temizligi yapilabilir. Ozel baglama aparatlariyla
yiikseltilebilir ya da duvara rahatlikla asilabilir. Spiral hortumu uzayip kisalabilir ve
bu sayede uzak yerden de baglantisi saglanabilir. Basincini su basing saati

gostermektedir. 5 filtreli, 6 asamali profesyonel aritma sistemine sahiptir.

Portatif su aritma modelleri; Mikro filtre, 6n blok karbon filtre, 6n tanecikli karbon
filtre, hiper filtre, seramik filtre ve son tanecikli karbon filtreden olusmaktadir. Mikro
filtre, ilk asamadir ve amur pas gibi bulaniklig1 alir. On blok filtre ikinci asamadir ve
suya kotii koku, tat veren tiim kimyasallarm aritildigi basamaktir. Ugiincii asama olan
On tanecikli karbon filtrede suyun rengini bozan kimyasallar yok edilir. Membran filtre
dordiincii agamadir ve suda bulunabilecek mikroorganizmalar, arsenik, nitrit gibi
zararl karigimlar, kursun, civa gibi agir metaller atilir. Besinci asamada suyun ph’1
ayarlanir ve son agamada suyun lezzeti ayarlanir. Ote yandan bu modellerin ortalama
icme suyu Uretim hizi, 5 L/ saattir. Maksimum depolama kapasiteleri de 5 L’dir.
Agirliklar 5 ile 7 kg arasinda degismektedir. Bu sayede rahatca taginabilme 6zelligine
sahiptir. Biitiin bunlar aslinda halkin ev tipi su aritma sistemlerine yonelmesinde etkili

olan faktorler olarak s6ylenebilmektedir (rosawater.net).
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Sekil 3.2: Ev tipi ters 0zmos akim semasi (tezgah alti)

Kaynak: http://www.rosawater.net/
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3.3 Tiirkiye’ deki Su Aritma Cihaz1 Firmalarina Genel Bakis
3.3.1 Tiirkiye’ de su aritma cihaz sektoriiniin durumu

Giliniimiizde gelinen noktada ¢cesme ve damacana sularina olan giivenin azalmasi ve su
aritim sistemlerinin fiziksel 6zellikler bakimindan halkin talep ettigi kalitede su
tiretiyor olmalari, aritim sistemlerinin bir sektor olusturmasma yardimci olmustur.
Aritim sistemlerinin en etkili pazarlama taktikleri arasinda sebeke suyu ile aritilan

suyun aralarindaki fiziksel ve kimyasal farkin reklamlarda gosterilmesidir.

Ornegin; sebeke suyuna ortotolidin verildiginde suyun renginin degistigi fakat aritma
cihazindan aritilan suya ortotolidin verildiginde berrakligin korundugu bu pazarlama
teknikleri arasindadir. Suyun igindeki iyon degisimini ¢ok aza indiren bazi aritma
cihazlariin pazarlamasinda ise sebeke suyuna elektrik verilerek olusturulan ¢okeltisi
aritilan suyun nispeten daha az ¢okeltisiyle mukayese edilir. Ozellikle TO ile calisan
aritma sistemlerinden elde edilen suda ¢okeltinin olusmamasi bu yontemi kullanan

aritma sistemleri i¢in bir pazarlama avantajidir.

Halkin zaman igerisinde damacana ve musluk sularindan ev tipi TO sistemlerine
yonelmesi, ekonomik agidan da firmalar arasi rekabetin olusmasini tetiklemistir.
Firmalar yaptiklar1 ¢alismalar ve arastirmalar sonucu, halkin igme suyu se¢iminde
onceligi su kalitesi, saglik sorunlari, ¢evresel kaygilar ve maliyet olarak siralamigtir
(Dolnicar 2009). Ayrica firmalar; giivenilir ve uygun fiyath alternatif su kaynagi
sistemi saglamak i¢in teknik bir temel olusturarak bu dogrultuda kendi iiriinlerinin
tanittmin1 yapmaya baslamiglardir. Ev tipi su aritma sistemlerinin faydalarini birkag

kategoride toplamak miimkiindiir.

Artilmis su; magnezyum, kalsiyum, sodyum, potasyum gibi mineraller ideal seviyede

oldugu i¢in igmeye uygun kalitededir.

Son yillarda yapilan incelemelerde Bisfenol A (BFA) diinyada yaygin olarak
kullanilan kimyasallardan biridir. Bu ambalaj materyallerinin yapiminda proses dogru
bir sekilde gerceklesmezse BFA tipi recineler ve reaksiyon iirlinlerinin gidaya
migrasyonu sekillenmektedir. Son yillarda BFA’nin diisiik dozlarda bile endokrin
sistemi olumsuz yonde etkileyebildigi bilinmektedir. Ayrica BFA nin merkezi sinir
bozukluk ve immiin sistem iizerinde de olumsuz etkileri olabilecegi belirtilmektedir.
(Garcia, 2004) Damacanalarin sik kullanimlarindan kaynaklanan mikroorganizma

artis1 veya sebekeden gelen suyun ev tesisatinda kirlenisi gibi problemler tezgah alti
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aritma sistemi tarafindan iiretilen sularda bulunmamaktadir. Bu da aritilmis suyun
saglik kalitesini siirekli ve stabil olmasini saglamaktadir. Ayrica tezgah alti aritma
sistemlerinin mekanik yapisi incelendiginde, evyenin hemen yanina agilan bir delikten
gecirilen boruya krom rengi bir su muslugu baglandig1 goriilmektedir. Damacanayla
mukayese edildiginde sabit ve hareket etmeyen bu sistem damacananin tersine yer
kaplamamaktadir. Sistemin evye altina yerlestirilmis olmast ¢ocuklu ailelerde bir
giivenlik 6nlemi olarak diisiiniilebilir. Ev tipi su aritma sistemlerinin kullaniminin
yayginlagsmasi damacana kullanimini azaltacagindan hem dogaya atilan plastik miktari
hem de insanlarin plastik kullanimi siireleri azaltmaktadir. Boylece dogada 600-750
yilda yok olma Omrii olan madde miktar1 azalmakta hem de insanlarda plastik
kullanimindan olusabilecek hastaliklarin goriilme siklig1 azalmaktadir. Bu hastaliklar
arasinda kalp, kanser, kisirlik, migren vardir. Insanlarin su segimlerini, yasadiklari
alanlar, ¢evresel faktorler, aile bireylerin sayisi, yasama kosullar1 ve hatta insanlarin
psikolojik durumlar1 etkiledigi arastirmalar sonucunda goriilmektedir. Bazi
arastirmalar ise ‘toplumsal kabullenis’ olarak tanimladigi, halkin cogunlugunun kabul
etmesi o yore halkinin aym1 su kaynagindan yararlanarak temiz su ihtiyacini
karsiladigini ortaya koymustur (Mankad 2011). Ev tipi su aritma cihazlarinin garanti
stireleri firmalara gore degisiklik gosterse dahi iki y1l bakanlik onay1 kapsamindadir.
Bes yil da teknik servis garantisi verilerek toplamda yedi yil oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Ev tipi su arntim sistemlerinde, hangi aritim yontemi uygulanirsa
uygulansin, eger uygun bakim ve temizlik saglanamazsa saglik agisindan tehdit
olusturacag1 miimkiindiir. Cihazin filtreleri, aritim haznesi, stizge¢ ve pompa kisimlari
gerekli bakimlara tabii tutulmazsa, hastalik yapict mikroorganizmalarin ¢ogalma
riskini arttirabilir. Bu yiizden onceligin su aritma cihazinin temizligi ve bakimi oldugu

unutulmamalidir (Ogur ve Tekbas 2008).

Tiirkiye pazar yerli su aritma cihaz ireticileri disinda diinyada adin1 duyurmus olan
firmalarinda 1lgi odagi halindedir. Yurt disindan firmalarin Tiirkiye pazarina katilimi
ile hizmet ve iiriin kalitesi de artmig bulunmaktadir. Glinlimiizde gelinen noktalardan
biriside Beyaz esya iireticisi, Argelik ve Elektronik Esya {iretici Philipsin su aritma
cithaz1 liretmeye baglamalart olmustur. Su aritma cihazinda abonelik sistemi yaygin
olarak tercih edildigi ig¢in pazar payr her geg¢en giin biliylime gostermektedir
(https://www.dunya.com/surdurulebilir-dunya/evde-su-aritma-cihazi-pazari-602-

milyon-dolara-gidiyor-haberi-357468). Su aritma cihazi satan firmalar tiiketiciye

65


https://www.dunya.com/surdurulebilir-dunya/evde-su-aritma-cihazi-pazari-602-milyon-dolara-gidiyor-haberi-357468
https://www.dunya.com/surdurulebilir-dunya/evde-su-aritma-cihazi-pazari-602-milyon-dolara-gidiyor-haberi-357468

kendilerini dogru ifade edebilmek ve tiiketicinin gergekten de kaliteli hizmet aldigini
gdstermek i¢in TDS metre tasimaktadirlar. TDS kelime anlamu ile ingilizce bir kelime
olup "Total Dissolved Solids" yani "Toplam Co6ziinmiis Kati Madde Miktar"
manasina gelmektedir. Su igerisinde ¢ozlinmiis katilarin varligi ile maddesel olarak

bize bilgi vermektedir (https://www.optisu.net/tds-nedir--mI1D36.html).

3.3.2 Tiirkiye’ de su aritma cihaz sektoriinde yer alan bazi firmalar

Yapilan arastirmada Tiirkiye’ de faaliyet gosteren su aritma firmalariin bazilari ele
alinmustir.

3.3.2.1 Rosa Water

25 yillik tecriibe ile miisterilerine hizmet vermektedir. Sektdrde uzmanlagmis olan
kadrosu ile hem satis ag1 yoniinden hem de teknik servis ag1 yoniinden nihai tiiketicinin
tercih etmekte oldugu markadir. Marka kuruldugu ilk giinden beri diiriist, hizl1 ve
kaliteli hizmeti miisterilerine ulastirmay1 firma felsefesi olarak belirlemistir. Miisteri
memnuniyeti Rosa Water i¢in birinci sirada gelmektedir. Rosa water su aritim sistemi
tescilli bir markadir. Firma yogun olarak tamitim faaliyetleri siirdiirmekte olup
abonelik sistemini kullanarak satis rakamlart 2018 yilinda %40°lik bir artis ile yillik

300 adet e ¢ikarmustir. Firma yerli {iretim yapmaktadir (http://www.rosawater.net/).

3.3.2.2 Water Gold

2015 yilinda su aritma sektoriine girerek, kurumsal ve tecriibeli yonetim sekli ile
devam ettiren firma, yenilik¢i olmay1 gorev olarak edinmistir. Su aritma sektoriinde
teknolojik gelisime adapte olmak ve farkliligi yakalamak igin 6ncelikle yenilikgi
olmay1 kendine prensip edinmis olan Water Gold miimkiin oldugunca iiriin yelpazesini
genis tutmaktadir. Water Gold genis iiriin yelpazesiyle, evsel sistemlerden, endiistriyel
sistemlere 350 adetten fazla iiriin gami ile hem internet lizerinden yapmis oldugu
satislar ve yaygin bayi kanali ile genis miisteri kitlesine ulasabilmektedir

(http://www.watergold.net/).

3.3.2.3 Aqua Fer

2010 Yilinda Fersan Kalip ve Plastik Sanayi, blinyesinde su filtre sistemleri imalati
konusunda Aquafer markasini olusturarak tiretime baslanmistir. %100 yerli sermaye
ile yerli tiretilmis tamamen ulusal bir marka olarak iiretimi yapilmaktadir. Tiirkiye’ de

yaygin bayi ag1 kurmus olan firma yurtdisi pazarma yonelik ¢aligmalarina agirlik
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vererek Asya ve Avrupa lilkelerine ihracata baglamistir. Ayrica firma {iriin ¢esitliligini
genisletmek icin  AR-GE c¢alismalarma son derece o6nem vermektedir

(https://www.aquafer.com.tr/about-us/).

3.3.2.4 Woongjin Eversky

1980 yilinda kurulan Woongjin Grubu, 2007 yilinda holdingleserek uluslararasi alanda
yogun faaliyet gdstermeye baslamistir. Eversky’in ana merkezi Kore Cumhuriyeti’nde
bulunan Woongjin Grup, daha iyi ve temiz bir diinya olusturmak i¢in sektoére onciiliik
etmeyi hedeflemektedir. Kore Cumbhuriyeti’ne ilk kez su aritma cihazi Kiralama
sistemini getiren Woongjin Grup, miisteri sayisinda ve miisteri memnuniyetinde
birinci siraya yerleserek Kore piyasasinda yon vermektedir. Eversky, Woongjin’in bu
denli tecriibelerinden yola ¢ikara Kore’den Tiirkiye’ye gelip yatirimlarina ve satis

faaliyetlerine baglamigtir. http://www.eversky.com.tr/

3.3.3.5 BMB su aritma

Tiirkiye’de kurulan firma Tiirk, Amerikan ve Fransiz girisimciler tarafindan yonetilen,
nano teknolojik su aritma cihazlar1 ve sistemleri lireticisidir. 2006 yilinda kurulan
firmanin hedefi su aritma teknolojilerinde diinya ¢apinda lider olmay1
hedeflemektedir. %100 yerli {iretim yapan firma ayrica Avrupa, Orta Dogu ve Kuzey
Afrika bolgelerinde diinya capinda bilinen markalara su aritma cihazlart ve

sistemlerinin 6zel tiretimini yapmaktadir (http://www.bmbsuaritma.com.tr/).

3.3.2.6 Ocean su aritma

Firma 2009 yilinda OCEAN markast ile su aritma cihazlari sektoriinde perakende ve
toptan satis1 konusunda faaliyet gostermeye baslamistir. Tiirkiye genelinde yaygin
bayi ag1 olusturarak verdigi hizmet ve {riin kalitesi ile piyasanin giivenilir firmalar
arasinda yer almaktadir. Firma biinyesinde bulunan kimya laboratuvarlarinda, suyun
fiziksel ve kimyasal analizleri, jar testleri, pilot aritilabilirdik c¢aligmalarini {icretsiz
olarak en kisa siirede yapilabilmektedir. Firma ¢evresel projelerde faaliyet gostererek
nihai tliketiciye ulasimi ve marka bilinirligini yliksek seviyelere tasimaktadir

(http://oceansuaritma.com/).
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3.3 SU Aritma Cihaz1 Sektoriinde Pazarlama Faaliyetleri

Sektorde yer alan firmalar gesitli pazarlama faaliyetlerine basvurmaktadir. Anket
sonuglarindan da anlasilacagi lizerine nihai tiiketiciye ulasma yolu olarak Televizyon,
Radyo ve gazete reklamlari etkili olmaktadir. Televizyon reklam seridinde yer almak
icin kanal se¢imi yapmak ve reyting sonuclarma gore seg¢ilmesi Onemlidir.
Reklamlarda kullanilan kisinin tiiketici tarafindan sevilen ve giliven uyandiran iinlii
kisilerin tercih edilmesi 6nemlidir. Ayrica kullanicilara ulagsmak i¢in yogun bir sekilde
satig gelistirme faaliyetlerinde bulunulmasi gerekmektedir. Televizyon reklamlarinin
firmalar i¢in maliyetli olmasindan o6tiirii internet {izerinden de reklam vermek nihai
tiiketiciye ulasmak icin etkili ve ucuz rol oynamaktadir. internet iizerinden yapilacak
reklamlarda firmanin kullanici tarafindan giivenilir olmasi i¢in web sitesinin tasarim

acisindan giincel ve ulasilabilir olmasi 6nemlidir (Taylor ve England, 2006).
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4. PAZARLAMA FAALIYETLERININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi; SU ARITMA CIiHAZLARI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Son boliimde arastirmamin modelinden, evren ve Orneklemden, veri toplama araci

olarak kullanilan anketten ve verilerin ¢ozlimlenmesinden bahsedilmektedir.

4.1 Veri Toplama Yontemi

Giilen tarafindan “Tiiketicilerin satin alma davraniglarina tutundurma faaliyetlerinin
etkisi beyaz esya sektoriinde bir uygulama” konulu yiiksek lisans tezinde Ki anketten
yararlanilmistir. Olusturulan anket formu internet ortaminda Google Docsta yer
(https://docs.google.com/forms/d/1WJth16Mcy3hs348 FyPVITZe ZKzCKkEFXMzd3
FauuQMwr/edit) adresinde yayimnlanarak 406 katilimciya ulagilmistir. Anket
formlarinda tiiketicilerin demografik Ozelliklerini, su aritma cihazi satin alma
davraniglarina tutundurma faaliyetlerinin etkisini ve tutundurma faaliyetlerine iliskin
diisiincelerini ortaya koyacak sorulara yer verilmistir. Sorulardan dokuz tanesi tek
secenek belirtilecek sekilde, li¢ tanesi 6nem sirasini belirtilecek sekilde ve yirmi ifade
tutum 6lgecek (Likert Olgegi) sekilde ortaya konulmaya calisilmistir. Tiiketicilerden,
anket formunda yer alan cevaplardan kendilerine en uygun olani isaretlemeleri
istenmistir. Aragtirma yontemi olarak tanimlayici arastirma yontemi kullanilmistir
(Naki,2004). Arastirmanin giivenilirligini artirmak amaciyla hesaplanan Ornek
bliytikliigline bagl kalinmadan 406 adet incelenmis olup analize girebilecek niteliklere

sahip oldugu tespit edilmistir.

4.2 Bulgular ve Yorumlar

Tiiketicilerin su aritma cihazi satin alma davraniglarina tutundurma faaliyetlerinin
etkisini tespit etmek ve ¢oziim Onerilerinde bulunmak amaciyla yapilan arastirmanin
sonucunda ulasilan veriler ve bu veriler neticesinde yapilan yorumlar asagida

sunulmaktadir.
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4.2.1 Yiizde dagihim tablolar: ve yorumlar

Cizelge 4.1: Ankete katilanlarin demografik ozellikleri ile ilgili frekans ve yiizde

dagilimi
Demografik Ozellikler
Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 137 33.7%
Kadin 269 66.3%
Toplam 406 100%
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 269 66.3%
Evli 137 33.7%
Toplam 406 100%
Yas Frekans Yiizde
20 Yas ve Uzeri 181 44.6%
30 Yas ve Uzeri 129 31.8%
40 Yas ve Uzeri 56 13.8%
50 Yas ve Uzeri 24 5.9%
60 Yas ve Uzeri 16 3.9%
Toplam 406 100%
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
Ilkokul 10 2.5%
Lise 66 16.3%
Universite 315 77.6%
Unv. Ogrencisi 15 3.7%
Toplam 406 100%
Gelir Seviyesi Frekans Yiizde
1000 TL ve Uzeri 36 8.9%
2000 TL ve Uzeri 125 30.8%
4000 TL ve Uzeri 121 29.8%
6000 TL ve Uzeri 72 17.7%
10000 ve Uzeri 52 12.8%
Toplam 406 100%

Cizelge 4.1°de katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim diizeyi ve gelir durumu incelenmis olup, sonuglar inceledigimizde 406
katilimcinin; %33,7 si erkek, %66,3 niin kadin oldugu, %66.3 niin bekar oldugu %
33,7 sinin evli oldugu, %44.6 si geng yas grubu denilen 20 ila 29 yas arasinda oldugu,
%31.8 1 30 ila 39 yas arasinda olup %13.8 1 40 yas ve iizeri yas grubunda, %5,9 u 50
yas ve lizeri yas grubunda 9%3.,9 da st yas dedigimiz 60 yas ve iizerindedir.
Katilimeilarm %2,5 ilkokul mezunu %16,3 ii Lise mezunu %3,7 si Universite
ogrencisi ve geri kalan %77.6 si Universite mezunu oldugu ve yiiksek dereceli egitim

aldiklar1 goziikkmektedir. 406 katilimcinin hepsi gelir durumlarini beyan etmis olup
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%38,9 u 1000TL ve tizeri %30,8 si 2000TL ve tizeri %29,8 si 4000 TL ve iizeri %17.7
s1 6000 TL ve tizeri % 12,8 1 10000 TL ve tizeri gelir elde ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 4.2: Katilimcilarin Tutundurma Faaliyetlerinin Su aritma cihaz1 satin

almalarinda etkisi olup/ olmadigina iligkin frekans ve yiizde dagilimi

Tutundurma faaliyetlerinin (Reklam, kisisel
satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler ve

tanitim) tiiketicilerin su aritma cihaz satin Frekans Yiizde
almalarinda etkili oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

Evet 297 73.2%
Fikrim Yok 44 10.8%
Hayir 65 16.0%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.2’de tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin alma davranisinda
etkili olup olmadigimi inceledigimizde anket katilimcilarinin %73,2 gibi biyik bir
cogunluk ile tutundurma karmasi 6gelerinin iirlin ve hizmet alimlarinda etkili
oldugunu belirtmis olup %16 lik bir kismin tutundurma faaliyetlerinin {iriin ve hizmet
alim kararlarinda etkili olduguna inanmadiklarini belirtmis olup geriye kalan %10,8
lik katilimcida fikri olmadigini belirtmistir. Ortaya ¢ikan veriler neticesinde
tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerinde etkisine

katilimcilarin biiyiik bir gogunlugu inanmaktadir.

Cizelge 4.3: Katilimcilarin Tutundurma Faaliyetlerinin Su aritma cihazi satin alma
davranisi ilizerinde etkili olmasimnin en 6nemli nedenine iliskin frekans ve yiizde

dagilimi

Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma

cihaz satin almalarinda etkili olmasinin en 6nemli Frekans Yiizde
nedeni sizce asagidakilerden hangi secenektir?

Mal ve hizmeti tanitmasi 135 33.3%
Olusan rekabet nedeniyle fiyatlarin diigmesi 29 7.1%
Olusan rekabet nedeniyle kalitenin ylikselmesi 49 12.1%
Rakip Firgl'itlerinv mal ve hizmetleri arasinda se¢im 45 11.1%
yapma imkani saglamasi

Sﬁtlslaq arttirdigi i¢in drlinlin  birim maliyetinin 11 2 7%
diismesi

Uriinlerin ayrt edici dzellikleri hakkinda bilgi vermesi 137 33.7%
Toplam 406 100.0%
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Cizelge 4.3° de Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi satin
almalarinda etkili olmasinin en 6nemli nedeni sizce asagidakilerden hangi secenektir?
406 katilimcmin verdigi cevaplar incelendiginde tutundurma faaliyetlerinin etkili
olmasmin en 6nemli sebebi olarak, katilimcilarin % 33,7 si drlinlerin ayirt edici
ozellikleri hakkinda bilgi verilmesi, % 33,3’ i mal ve hizmetleri tanitmasini, % 12,1’
Olusan rekabet nedeniyle kalitenin yiikselmesi, %11.1 i Rakip orgiitlerin mal ve
hizmetleri arasinda se¢im yapma imkan1 saglamasi %7.1 1 Olusan rekabet nedeniyle
fiyatlarin diismesi, %2,7 si de Satislar1 arttirdig1 igin tiriiniin birim maliyetinin diismesi
seklinde cevaplar vermislerdir. Ankete verilen cevaplar neticesinde tiiketiciler
iiriinlerin ayirt edici 6zellikleri hakkinda bilgi verilmesi ve Uriin, hizmet tanitimin
onemli oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle de firmalarin tutundurma faaliyetlerine

Oonem vermesi gerekmektedir.

Cizelge 4.4: Tutundurma Faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi satin
alimlarinda etkili olmamasimin en 6nemli nedenlerine iliskin Frekans ve Yiizde

dagilimi

Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su
aritma cihazi satin almalarinda etkili

. . . Frekans Yiizde
olmamasinin en onemli nedeni sizce
asagidakilerden hangi secenektir?
Asin tiiketime sebep olmasi 45 11.1%
Gergegi yansitmamasi, aldatici ve yaniltict olmast 181 44.6%
Y"apllan hqrcarnalardan dolay1 {irlinlin fiyatinin 74 18.2%
yiikselmesi
Yogul? reklflm, .kl.SIS?I sat1s vb. fa}ah'y'etler . 106 26.1%
nedeniyle tiiketicilerin kararsizliga itilmesi
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.4° de 406 katilimcinin cevaplar degerlendirildiginde tutundurma
faaliyetlerinin etkili olmamasinin en 6nemli sebebi olarak, katilimcilarin %44,6’s1
gercegi yansitmamasi, aldatici ve yaniltici olmasini, %26,1’inin yogun reklam, kisisel
satig vb. faaliyetler nedeniyle tiiketicilerin kararsizliga itilmesini, %18,2’si yapilan
harcamalardan dolay: iiriniin fiyatinin ylikselmesini, %11,1°1 asir1 tiiketime sebep
olmasint belirtmektedir. Tiiketicilerin bir driinii tanitirken isletmelerin gergegi
yansitmamast, aldatici ve yaniltict olmasi nedeni ile tutundurma faaliyetlerinin etkili
olmadigini diistinmektedir. Firmalarin tutundurma faaliyetlerini gergeklestirirken

gercegi yansitmasina ve inandirict olmasina dikkat etmeleri gerekmektedir.
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Cizelge 4.5: Katilimcilarin Tutundurma Faaliyetleri satin alma siirecleri igin

yapilmasina ait frekans ve yiizde dagilim1

Sizce tutundurma faaliyetleri satin alma

. - Frekans Yiizde
siirecleri icin yapilmalh mudir?
Evet 270 66.5%
Fikrim Yok 97 23.9%
Hayir 39 9.6%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.5°de Sizce tutundurma faaliyetleri satin alma siirecleri i¢in yapilmali midir?
Sorusuna katilimcilarin verdigi cevaplar incelenmis ve 406 katilimcinin %66,5 1
tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi gerektigine % 9,6 s1 yapilmasina gerek
olmadigina %23,9 uda fikrinin olmadiginmi belirtmistir. Tiiketiciler i¢in alim

stireglerinde tutundurma faaliyetlerinin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmis bulunmaktadir.

Cizelge 4.6: Katilimcilarin Su aritma cihazi satin alimlarinda en fazla etkilendigi

tutundurma 6gesine iliskin frekans ve ylizde dagilimlari

Su aritma cihazi Onem Derecesi 1 Onem Derecesi 2 Onem Derecesi 3 Onem Derecesi 4 Onem Derecesi 5
satin almada en

fazla

etkilendigimiz

tutundurma o6Zesi Frekans  Yiizde Frekans  Yiizde Frekans  Yiizde Frekans  Yiizde Frekans  Yiizde

hangisidir? Onem

sirasina gore

numaralandirimz.)

Reklam (TV,

gazete, vb. 80 17.7% 96 24,5% 89 31,9% 37 37,4% 23 31,9%
reklamlar)

Satis gelistirme

(Uriin yaninda

verilen promosyon 95 21,0% 106 27,0% 72 25,8% 32 32,3% 17 23,6%
tirtinleri, fiyat
indirimi, vb.)
Kisisel satis (Uriin
hakkinda saticidan
detayl bilgi almak,
vb.)

Halkla iliskiler ve
tamtim (Uriin
hakkinda medyada
¢ikan haberler, vb.)
Toplam 452 100.0% 392 100.0% 279 100.0% 99 100.0% 72 100.0%

163 36,1% 88 22,4% 46 16,5% 15 15,2% 13 18,1%

114 25,2% 102 26,0% 72 25,8% 15 15,2% 19 26,4%

Cizelge 4.6’da Katilimcilara “en fazla etkilendiginiz tutundurma 6gesi hangisidir?
Sorusu sorulmus olup secenekleri Oonem sirasina gore belirlemeleri istenmistir.
Katilimeilarin belirledigi énem sirasina gore Kisisel Satis (Uriin hakkinda saticidan
detayl bilgi almak) 1. Siradadir. Halkla iligkiler 2. Sirada yer almaktadir. 3. Sirada
Satis gelistirme faaliyetleri yer almaktadir. En sonra sirada Reklam calismalar yer
almaktadir. Yapilan anketin sonuglar1 neticesinde Satis yapan personelin (iiriin

hakkinda detayl1 bilgi sahibi olmasi tiiketiciler agisindan 6nem arz etmektedir.
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Cizelge 4.7: Katilimcilarin En Fazla Etkilendikleri Reklam Araci ile ilgili frekans ve

yiizde dagilimi

Su aritma cihaz Onem Derecesi1 Onem Derecesi2 Onem Derecesi 3
satin alma
davranisinizi en
fazla etkileyen

v Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiuzde
reklam tiiru

asagidakilerden

hangisidir

Televizyon 144 26,2% 104 17,6% 76 9,6%
Radyo 23 4,2% 64 10,8% 234 29,5%
Gazete - Dergi 41 7,5% 122 20,6% 158 19,9%
Internet 180 32,8% 93 15,7% 50 6,3%
Fuar - Sergi 92 16,8% 107 18,1% 122 15,4%
Afis - Poster 69 12,6% 101 17,1% 152 19,2%
Toplam 549 100.0% 591 100.0% 792 100.0%

406 Katilimeiya sordugumuz “en fazla etkilendiginiz reklam araci hangisidir?” sorusu
ile ilgili katilimeilarin segenekleri nem sirsina gore siralamalari istemis olup cevaplar
incelendiginde en Onemli reklam mecrasinin dijitallesmenin yogun yasandigi
giinimiizde internet reklamlari oldugu ortaya ¢ikmaktadir. 2. Sirada Televizyon
reklamlar1 3. Sirada ise Fuar ve Sergi tanitimlar1 yer almaktadir. Yapilan anketteki
katilimcilarin cevaplarina gore artik Radyo reklamlarmi 6nemli olmadigi ortaya
cikmaktadir. Internet reklamlarmin bu kadar yiiksek oranda ¢ikmasinin sebebi olarak

tiiketicilerin biiytik vakitlerini internette geciyor olmalar1 olarak sdylenebilir.

Cizelge 4.8: Katilimcilarin reklamlardan etkilenebilmeleri i¢in aradiklar sartlar ile

ilgili frekans ve yiizde dagilimi

Yapilan reklamin size tesir edebilmesi

asagidaki seceneklerden hangisi ile Frekans Yiizde
miimkiindiir?

Kullanilan reklam aracina 45 11.1%
Rek}gnp yapilan mal ve hizmetle reklam 198 48.8%
iceriginin uyumlu olmasina

Reklamin verdigi mesaja 97 23.9%
Reklamin yaymlandigi gorsel ve yazili birimlere 40 9.9%
Reklamin yaymlanma siklig 26 6.4%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.8’de katilimcilarin reklamlardan etkilenmeleri i¢in reklamlarda aradiklar:
ozellikler incelenmis olup Reklami1 yapilan mal ve hizmetle reklam iceriginin uyumlu

olmasina verilen cevap %48,8, Reklamin verdigi mesaj %23.,9, Kullanilan Reklam
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aract %11,1, Reklamin yaymlandigi gorsel ve yazili birimler %9,9 ve Reklamin
yaymlanma sikligr ise %6,4 tiir. Tiketicilerin reklamlardan etkilenmeleri igin
aradiklar1 6zellikler yapilan mal ve hizmetle reklam igeriginin uyumlu olmasi ve
reklamin verdigi mesajdir. Firmalarin reklam kampanyalarini hazirlarken reklamla

verilen masaja ve icerik uyumuna agirlikli olarak 6nem vermeleri gerekmektedir.

Cizelge 4.9: Katilimcilarin Bir Reklamda Bulunmasi Gereken Temel Ozellikler ile

ilgili cevaplara ait frekans ve yiizde dagilimi

Yapilan reklamin size tesir edebilmesi icin

reklamda bulunmasi gereken temel 6zellik Frekans Yiizde
sizce asagidakilerden hangisidir?

Gergegi yansitmast 228 56.2%
Mal ve hizmeti tanitmasi 43 10.6%
Mesajin agik ve anlasilir olmasi 49 12.0%
Rekabet ilkelerine uymasi 2 0.5%
Sosyal sorumluluk tagimasi 37 9.1%
Tiiketici haklarina dnem vermesi 47 11.6%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.9°da katilimcilarin reklamda bulunmasi istedikleri 6zellikler incelenmis olup
406 katilmcmin reklamdan etkilenmesi i¢in %56,2 bir oranda gergegi yansitmasi
gerektigi cevabi verilmistir. %12 si Mesajin agik ve anlasilir olmasi gerektigini
belirtmis olup, %11.6 s1 Tiiketici haklarina 6nem vermesi, %10,6 s1 Mal ve Hizmetin
tanitilmasi gerektigini belirtmistir. %9.1 i sosyal sorumluluk tasimasi gerektigini %0,5
ise rekabet ilkelerine uymasi gerektigini belirtmistir. Katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar neticesinde tiiketicilerin reklamlarda en fazla 6nem verdikleri nokta gercegi
yansitmasidir. Bunun nedeni zaman zaman reklamlarda yaniltic1 bilgi verilmesinden

kaynaklanmaktadir.

Cizelge 4.10: Katilimcilarin evlere kadar gelerek su aritma cihazi satis yapmaya
calisan saticilarinin bu girisimlerine verdikleri cevaplar ille ilgili frekans ve yiizde

dagilimi

Kapiniza kadar gelerek su aritma cihazi satisi

yapmaya c¢alisan saticilarin bu girisimlerine Frekans Yiizde
verdiginiz cevap asagidakilerden hangisidir?
Bu tip saticilar1 hi¢ konusmadan génderiyorum. 172 42.4%

Fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olmadigimdan

36 8.9%
dolay1 satin almiyorum.
Igili {iriine ihtiyacim olmasa da satin aliyorum 19 4.6%
Ilgili iiriine ihtiyacim olursa satin aliyorum 76 18.7%

75



Cizelge 4.10 (devam): Katilimcilarin evlere kadar gelerek su aritma cihazi satig
yapmaya ¢aligan saticilarinin bu girisimlerine verdikleri cevaplar ille ilgili frekans ve

yilizde dagilimi

Kapiniza kadar gelerek su aritma cihazi satis
yapmaya c¢alisan saticilarin bu girisimlerine Frekans Yiizde
verdiginiz cevap asagidakilerden hangisidir?
Satis sonrasi hizmetleri oldugunda

< . 24 5.9%
degerlendiriyorum.
Su aritma cihaz1 garanti kapsamina giriyorsa

< gy 8 2.0%
degerlendiriyorum.
Ta{nnmls bll‘ firma adina satis yaptiklarinda 71 17 5%
degerlendiriyorum.
Toplam 406 100%

Cizelge 4.10°da katilmcilarin evlere kadar gelerek satis yapmaya calisan saticilarin
girisimlerine yonelik sorumuza verdikleri cevaplar incelenmis olup %42,4 gibi
olduk¢a yiliksek bir oranda bu tip saticilart hi¢ konugsmadan gonderdikleri ortaya
cikmistir. Katilimeilarinda sadece %18.7 si ilgili iiriine ihtiyacim olur ise satin aldigini
belirtmistir. Bu tip saticilar1 hi¢c konusmadan gonderiyorum segeneginin yiiksek
olmasinin nedeni insanlarin sik sik bu tiir saticilar tarafindan kandirilmasi olabilir. Bu
nedenle firmalar profesyonel satis elemanlari ile galigmaya dikkat etmeli ve sicak satig
esnasinda randevu sistemine bagvurmalidirlar. Boylece firmanin giivenirliligi daha

fazla artmis olacaktir.

Cizelge 4.11: Katilimcilarin su aritma cihazi satin alma davranisi i¢in en ¢ok tercih
ettiginiz satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili verdikleri cevaplarin frekans ve yiizde

dagilimi

Su aritma cihazi satin alma davranisimiz i¢cin
en cok tercih ettiginiz satis gelistirme faaliyeti Frekans Yiizde
asagidakilerden hangisidir?

Su aritma cihazi fiyatlarindaki indirimler ve

) 259 63.8%
diizenlenen kampanyalar
Su aritma cihazi yaninda verilen ¢ekilis kuponlar 7 1.7%
Su aritma cihaz1 yaninda verilen hediyeler 58 14.3%
Su aritma cihazlar1 kataloglar1 ve brosiirleri 82 20.2%
Toplam 406 100%

Cizelge 4.11°de katilimcilarin su aritma cihazi satin alma davranisi i¢in en ¢ok tercih

ettikleri satis gelistirme faaliyetini belirlemede sorulan soruya verilen cevaplar
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neticesinde %63,8 lik bir oranda su aritma cihazi fiyatlarindaki indirimler ve
diizenlenen kampanyalarin ¢ok Onemli oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin
cevaplarina gore su aritma cihazlar kataloglar1 ve brosiirleri % 20,2, su aritma
cihazlar1 yaninda verilen hediyeler %14,3, su aritma cihazi yaninda verilen ¢ekilis
kuponlart %1,7 seklindedir. Firmalar i¢in su aritma cihazlarinda uyguladiklari

indirimler ve kampanyalar ile ilgili caligsmalarina agirlik vermeleri gerekmektedir.

Cizelge 4.12: Katilimcilarin su aritma cihazi satin alma davranisiniz i¢in en ¢ok tercih
ettiginiz halkla iliskiler ve tamitim faaliyeti ile ilgili verilen cevaplarin frekans ve

yiizdelik dagilim1

Su aritma cihazi satin alma davranisiniz i¢in
en ¢ok tercih ettiginiz halkla iliskiler ve tanitim Frekans Yiizde
faaliyeti asagidakilerden hangisidir?

Su aritma cihaz1 firmalarinin ¢evreci faaliyetlerde

165 40.6%
bulunmasi
Su aritma cihazi firmalarinin hastane, okul vb. 69 17.0%
kuruluslar kurmasi
Su aritma cihazi firmalarinin kiiltiirel etkinliklere 36 8.9%
sponsorluk yapmasi
Su aritma cihazlariin tarafsiz kisiler tarafindan 136 33.5%
tanitilmasi
Toplam 406 100%

Cizelge 4.12°de katilimcilardan su aritma cihazi satin alma davranisiniz i¢in en g¢ok
tercih ettiginiz halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri nelerdir sorusuna cevap vermeleri
istenmis ve verilen cevaplar neticesinde % 40,6 s1 su aritma cihazi firmalarinin ¢evreci
faaliyetlerde bulunmasi gerektigini belirtmis olup, %33,5 i su aritma cihazlarinin
tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi gerektigini % 17 si su aritma cihazi firmalariin
hastane, okul vb. kuruluslar kurmasi gerektigini ve %8,9 u su aritma cihazi
firmalarinm kiiltiirel etkinliklerde sponsorluk yapmasi seklindedir. Firmalarin amaci
kisa stirede kar etmek olmadig1 i¢in ayrica su aritma cihazlarinin temel var olus
amaclar c¢evre ile ilgili oldugu igin g¢evreci faaliyetlere destek olmalar1 markalar

acisindan 6nemli yer teskil etmektedir.
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Cizelge 4.13: Mal ve hizmet alimlarinda katilimcilarin satin alma kararmi etkileyen

faktorlere iligkin frekans ve ylizde dagilimi

Su aritma cihazi
satin alirken

Onem Derecesil Onem Derecesi 2

Onem Derecesi 3

kararmizi

EEELIIE:ZE& , Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
asagidakilerden

hangileridir

Gevreden yapilan 199  129% 83 108% 25 9.0%
tavsiyeler

Piyasa aragtirmasi 157 10.2% 101 13.1% 27 9.7%
Fiyat 188 12.2% 89 11.6% 19 6.8%
Gecmis deneyimler 187 12.1% 83 10.8% 15 5.4%
ggla ve marka 166  108% 93  121% 21 7.5%
Kalite 253 16.4% 32 4.2% 10 3.6%
Satig sonrast 196  12.7% 69 9.0% 17 6.1%
sunulan hizmetler

(Sif‘ztg/zfrmm 76 49% 112 146% 88  315%
Tutundurma

faaliyetleri (reklam,

kisisel satis, satis 120 7.8% 107 13.9% 57 20.4%
gelistirme, halkla

iligkiler ve tanitim)

Toplam 1542  100.0% 769 100.0% 279 100.0%

Katilimcilara mal ve hizmet alimlarinda satin alma kararlara etkileyen faktorler

sorulmus olup, katilimcilardan secenekleri Gnem sirasina gore siralamalari istenmistir.

Katilimcilarin cevaplar ¢izelge 4.13° de incelenmis ve siralamada kalite, birinci

derecede onemli bulunurken, Cevreden yapilan tavsiyeler ikinci derece ve Satis

sonrasi sunulan hizmetler sunulan hizmetler iigiincii derecede 6nemli bulunmustur. Bir

tiriiniin kaliteli olmast demek tiiketicilerin tiim beklentilerine cevap vermesi ve tercih

edilir olmasi anlamina gelmektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin bilgi

alma agida hizla gelismektedir. Bu yiizden tiiketicilerin kaliteye verdikleri onem her

gecen giin artmaktadir. Tiketicilerin kaliteye yonelik beklentilerini karsilamak,

markaya olan giiven, iirliniin dayanikliligi, uygun fiyat yapisi ve satis sonrast hizmet

firmalarin dikkat etmesi gereken hususlardir.
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Cizelge 4.14: Su artma cihazlar yaninda verilen hediyeler su aritma cihazini satin

almalari tizerindeki etkilerine ait frekans ve ylizde dagilimi

Su aritma cihazlari1 yaninda verilen hediyeler su aritma

. Frekans  Yiizde
cihazim satin almam,

Tamamen Etkiler 67 16.5%
Etkiler 156 38.4%
Fikrim Yok 70 17.2%
Etkilemez 80 19.7%
Hic Etkilemez 33 8.1%

Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.14°te katilimcilara “su aritma cihazi yaninda verilen hediyeler tiiketicinin
satin alma davraniglar1” tizerindeki etkilerini sordugumuzda verilen yanitlardan %38,4
i etkiler, %19,7 si etkilemez % 17,2 si fikrinin olmadigini, %16,5 1 kesinlikle etkili
oldugunuz %8,1 de etkilemedigini belirtmistir. Verilen yanitlar neticesinde
¢ikaracagimiz sonug su aritma cihazlari yaninda verilen promosyon iirlinlerin satin

alma noktasinda tiiketicinin tercih etmesinde dnemli rol oynadigini1 gostermektedir.

Cizelge 4.15: Su aritma cihazlarinda fiyatlardaki indirimler su aritma cihazi satin alma
davranigin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve

yiizde dagilimi

Su aritma cihazlarinda fiyatlardaki indirimler su

. Frekans  Yiizde
aritma cihazi satin almam,

Tamamen Etkiler 137 33.7%
Etkiler 215 53.0%
Fikrim Yok 26 6.4%
Etkilemez 18 4.4%
Hig Etkilemez 10 2.5%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.15’de “Su aritma cihazlarinda fiyatlarindaki indirimler su aritma cihazi satin
almami ” ifadesi ile ilgili katilimcilarin %33,7 si, tamamen etkiler, %530 etkiler, %
6,41 fikrim yok, % 4,4’ etkilemez ve % 2,5’1 hi¢ etkilemez seklinde cevaplamustir.
Verilen cevaplar neticesinde fiyat indirimlerinin su aritma cihazini satin almada etkili
oldugu goriilmektedir. Ekonomik sartlarda olusan zorluklar neticesinde tiiketici bir

tirtiniin alim1 esnasinda fiyat odakli davranig sergilemektedir.
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Cizelge 4.16: Diizenlenen su aritma cihazi kampanyalar1 su aritma cihazi satin alma
davranigin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve

yiizde dagilimi

Diizenlenen su aritma cihazi kampanyalari su aritma

. Frekans  Yiizde
cihazi satin almamu,

Tamamen Etkiler 107 26.4%
Etkiler 211 52.0%
Fikrim Yok 50 12.3%
Etkilemez 31 7.6%
Hic Etkilemez 7 1.7%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.16’da “Diizenlenen su aritma cihazi kampanyalar1 su aritma cihazi satin
almam1” ifadesi ile ilgili katilimcilarin %26.4°1 tamamen etkiler, %52’si etkiler,
%12.3’1 fikrim yok, %7.6’s1 etkilemez ve %1.7°1 hi¢ etkilemez secenekleri ile
cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde su aritma cihazi satin almada diizenlenen

kampanyalarin etkili oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Cizelge 4.17: Su aritma cihazi yaninda verilen ¢ekilis kuponlar1 su aritma cihazi satin
alma davranigini etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimeilarin cevaplarina ait frekans

ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazi yaninda verilen cekilis kuponlari su

. Frekans  Yiizde
aritma cihazi satin almam,

Tamamen Etkiler 50 12.3%
Etkiler 122 30.0%
Fikrim Yok 108 26.6%
Etkilemez 71 17.5%
Hig Etkilemez 55 13.5%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.17°de “Su aritma cihaz1 yaninda verilen ¢ekilis kuponlar1 su aritma cihazi
satin almam1”, ifadesi ile ilgili katilimcilarin %12.3 {i tamamen etkiler, %30°’u etkiler,
%26.6’s1 fikrim yok, %17.5’1 etkilemez ve %13.5’1 hi¢ etkilemez seklinde
cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde su aritma cihazi satin almada verilen

c¢ekilis kuponlarinin su aritma cihazi almada etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Cizelge 4.18: Su aritma cihaz1 kataloglar1 ve brosiirleri su aritma cihazi satin alma
davranigin etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve

yiizde dagilimi

Su aritma cihazi kataloglari ve brosiirleri su aritma

. Frekans  Yiizde
cihazi satin almamu,

Tamamen Etkiler 60 14.8%
Etkiler 135 33.3%
Fikrim Yok 107 26.4%
Etkilemez 65 16.0%
Hig Etkilemez 39 9.6%

Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.18’de “Su aritma cihazi kataloglari ve brosiirleri su aritma cihazi satin
almami” ifadesi ile ilgili katilimcilarin %14.6’s1 tamamen etkiler, %33.3’1 etkiler,
%26.4’1 fikrim yok, %16’s1 etkilemez ve %9.6’s1 hig etkilemez seklinde yanitlamistir.
Bu soruya verilen cevaplar neticesinde su aritma cihazi kataloglar1 ve brosiirleri su

aritma cihazi satin alma davranisi esnasinda etkili olmaktadir.

Cizelge 4.19: Su aritma cihazi lretici ve/veya saticilarinin kiiltiirel etkinliklere
sponsorluk yapmasi satin alma davranisini etkileyip etkilememesi ile ilgili

katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz iiretici ve/veya saticilarinin Kkiiltiirel

etkinliklere sponsorluk yapmasi satin almam, Frekans  Yiizde

Tamamen Etkiler 79 19.5%
Etkiler 140 34.5%
Fikrim Yok 103 25.4%
Etkilemez 57 14.0%
Hig Etkilemez 27 6.7%

Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.19°da “Su aritma cihaz1 {iretici ve/veya saticilarmin kiiltiirel etkinliklere
sponsorluk yapmasi satin alma  ifadesini katilimcilarin %19.5 ‘i tamamen etkiler,
%34.5’1 etkiler, %25.4° 1 fikrim yok, %14,” i etkilemez ve %6,7’si hi¢ etkilemez
seklinde cevaplamistir. Bu soruya verilen cevaplar neticesinde {iretici ve/veya
saticilarimin kiiltiirel etkinlikleri desteklemesi satin alma davranisi esnasinda etkili

olmaktadir.
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Cizelge 4.20: Su aritma cihazi iretici ve/veya saticilarinin vakif, hastane, okul vb.
kuruluslar olusturmasi su aritma cihazi satin alma davranigini etkileyip etkilememesi

ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz iiretici ve saticilarinin vakif, hastane,

okul vb. kuruluslar olusturmasi su aritma cihaz satin Frekans  Yiizde
almami

Tamamen Etkiler 110 27.1%
Etkiler 165 40.6%
Fikrim Yok 68 16.7%
Etkilemez 41 10.1%
Hig Etkilemez 22 5.4%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.20’de “Su aritma cihazi tretici ve saticilarinin vakif, hastane, okul vb.
kuruluslar olusturmasi su aritma cihazi satin alma davranisini” ifadesine katilimcilarin
%27.1’1 tamamen etkiler, %40.6’s1 etkiler, %16.7’si fikrim yok, %10.1°1 etkilemez ve
%5.4’1 hig etkilemez seklinde cevaplamistir. Su aritma cihazi {iretici ve saticilarinin
vakif, hastane, okul vb. kuruluslar olusturmasi su aritma cihazi satin alma davranisi
esnasinda etkili olmaktadir. Bu sonuca gore tiiketicilerin sosyal sorumluluk projeleri

ile ilgili bilingli oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.21: Su aritma cihazi lretici ve/veya saticilarinin c¢evreci faaliyetler de
bulunmas1 su aritma cihazi satin alma davramisim etkileyip etkilememesi ile ilgili

katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve ylizde dagilimi

Su aritma cihaz iiretici ve/veya saticilarinin ¢evreci

faaliyetler de bulunmasi su aritma cihazi satin almama, Frekans  Yiizde

Tamamen Etkiler 133 32.8%
Etkiler 169 41.6%
Fikrim Yok 58 14.3%
Etkilemez 29 7.1%
Hig Etkilemez 17 4.2%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.21°de “Su aritma cihazi iiretici ve/veya saticilarinin gevreci faaliyetler de
bulunmasi su aritma cihazi satin alma davranisimi” ifadesine katilimeilarin %32.8°1
tamamen etkiler, %41.6’s1 etkiler, %14.3’1 fikrim yok, %7.1°1 etkilemez ve %4.2’si
hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde tiiketicilerin ¢evreci
faaliyetler ile ilgili bilingli oldugunu ve iiriin satin alimi1 esnasinda tercih sebebi

oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 4.22: Su aritma cihaz tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi su aritma cihaz
satin alma davranisini etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimeilarin cevaplarina ait

frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi

. Frekans  Yiizde
su aritma cihazi satin almam,

Tamamen Etkiler 120 29.6%
Etkiler 169 41.6%
Fikrim Yok 63 15.5%
Etkilemez 30 7.4%
Hig Etkilemez 24 5.9%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.22°de “Su aritma cihazi tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi su aritma cihazi
satin alma davranisim1” ifadesine katilimcilarin %29.6° s1 tamamen etkiler, %41.6’si
etkiler, %15,5’1 fikrim yok, %7.4,’i etkilemez ve %5.9’ u hig¢ etkilemez olarak
cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde tarafsiz kisiler tarafindan cihazlarin

tanitilmasi tercih sebebi olmaktadir.

Cizelge 4.23: Su aritma cihazlarinin gorsel (haber, eglence programlart vb.) basinda
tanitilmasi su aritma cihazi satin alma davranisini etkileyip etkilememesi ile ilgili

katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazlarinin gorsel (haber, eglence

programlari vb.) basinda tanitilmasi su aritma cihaz Frekans  Yiizde
satin almam

Tamamen Etkiler 83 20.4%
Etkiler 194 47.8%
Fikrim Yok 66 16.3%
Etkilemez 31 7.6%
Hig Etkilemez 32 7.9%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.23’de “Su aritma cihazlarimin gorsel (haber, eglence programlart vb. )
basinda tanitilmasi su aritma cihazi satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin
%20.4’1 tamamen etkiler, %47.8’1 etkiler, %16.3’1 fikrim yok, %7.6’s1 etkilemez ve
%7.9’ u hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde gorsel

basinda tanitim faaliyetlerinin yapilmasi etkin rol oynamaktadir.
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Cizelge 4.24: Su aritma cihazi reklamlarinin yayinlanma sikligi su aritma cihazi satin
alma davranigini etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans

ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazi reklamlarinin yaymlanma sikhigi su

. Frekans  Yiizde
aritma cihazi satin almam,

Tamamen Etkiler 70 17.2%
Etkiler 155 38.2%
Fikrim Yok 91 22.4%
Etkilemez 44 10.8%
Hic Etkilemez 46 11.3%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.24°de “Su aritma cihazi reklamlarinin yayinlanma siklig1 su aritma cihazi
satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %17.4’ii tamamen etkiler, %38.2’si
etkiler, %22.4°1u fikrim yok, %10.8’1 etkilemez ve %11.3’i hi¢ etkilemez olarak
cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde ortaya c¢ikan sonu¢ reklamlarin

yayinlanma siklig1 satin alma davranigini etkilemektedir.

Cizelge 4.25: Su aritma cihazi reklamlari, tirlin ¢esitlerini tanimami sagladigi i¢in su
aritma cihazi satin alma davranigini etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin

cevaplarina ait frekans ve ylizde dagilimi

Su aritma cihazi reklamlar, iiriin cesitlerini tanimami

ol 3 e s . Frekans  Yiizde
sagladigl icin su aritma cihaz satin almama,

Tamamen Etkiler 82 20.2%
Etkiler 189 46.6%
Fikrim Yok 70 17.2%
Etkilemez 40 9.9%
Hig Etkilemez 25 6.2%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.25°de “Su aritma cihazi reklamlarinin yayinlanma siklig1 su aritma cihaz
satin alma davranisim1” ifadesine katilimcilarin %20.2°si tamamen etkiler, %46.6’si
etkiler, %17.2’si fikrim yok, %9.9’u etkilemez ve %6.2’si hi¢ etkilemez olarak
cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde ortaya ¢ikan sonug¢ reklamlarda {iriin
cesitlerinin taninmasini sagladigr i¢in 6nemli rol oynadig: seklinde olup satin alma

davranigini etkilemektedir.
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Cizelge 4.26: Su aritma cihazi satis elemanin prezantabl (giyim ve kusamina 6zen
gostermesi vb.) olmasi su aritma cihazi satin alma davranigini etkileyip etkilememesi

ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz satis elemanin prezantabl olmasi su

. Frekans  Yiizde
aritma cihazi satin almam,

Tamamen Etkiler 88 21.7%
Etkiler 181 44.6%
Fikrim Yok 84 20.7%
Etkilemez 26 6.4%
Hig Etkilemez 27 6.7%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.26’da “Su aritma cihazi satis elemanin prezantabl olmasi su aritma cihazi
satin alma davramisimi” ifadesine katilimcilarin %21.7’si tamamen etkiler, %44.6’si
etkiler, %20.7’si fikrim yok, %6.4’1 etkilemez ve %6.7’si hi¢ etkilemez olarak
cevaplamistir. Verilen cevaplar neticesinde ortaya cihazin satigini yapan personelin
(dis goriiniisii) prezantabl olasi satin alma davranisini etkilemektedir. Firmalar
personel se¢imi esnasinda personelinin prezantabl olmasi hususuna dikkat etmeleri

gerekmektedir.

Cizelge 4.27: Su aritma cihaz1 satis elemanin davranislart (samimi, soguk vb.) su
aritma cihazi satin alma davranigini etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin

cevaplarina ait frekans ve ylizde dagilimi

Su aritma cihazi satis elemanin davramslar: (samimi,

soguk vb.) su aritma cihaz satin almami, Frekans — Yiizde

Tamamen Etkiler 143 35.2%
Etkiler 183 45.1%
Fikrim Yok 46 11.3%
Etkilemez 19 4.7%
Hig Etkilemez 15 3.7%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.27°de “Su aritma cihazi satis elemanin davraniglari (samimi, soguk vb.) su
aritma cihazi satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %35.2°si tamamen
etkiler, %45.1°1 etkiler, %11.3’1 fikrim yok, %4.7’si etkilemez ve %3.7’si hig
etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara bakildiginda satis elman1 olumlu

davraniglar tiiketiciler lizerinde 6nemli rol oynamaktadir.
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Cizelge 4.28: Su aritma cihazi satis elemanin sorularima diiriist, anlasilir cevaplar
vermesi su aritma cihazi satin alma davranigini etkileyip etkilememesi ile ilgili

katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazi satis elemanin sorularima diiriist,

anlasilir cevaplar vermesi su aritma cihazi satin Frekans  Yiizde
almamu,

Tamamen Etkiler 203 50.0%
Etkiler 156 38.4%
Fikrim Yok 27 6.7%
Etkilemez 10 2.5%
Hig Etkilemez 10 2.5%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.28’de “Su aritma cihazi satig elemanin sorularima diiriist, anlasilir cevaplar
vermesi su aritma cihazi satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %.50’si
tamamen etkiler, %38.4°1 etkiler, %6.7’si1 fikrim yok, %2.5’1 etkilemez ve %2.5’1 hi¢
etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara bakildiginda satis elmanin
tiiketicinin sorularina diiriist ve anlasilir cevaplar vermesi su aritma cihazi satin alimi

davranisini etkilemektedir.

Cizelge 4.29: Su aritma cihazi satig elemanindan su aritma cihazi hakkinda aldigim
bilgiler satin alma davranmigim1 etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin

cevaplarina ait frekans ve ylizde dagilimi

Su aritma cihazi satis elemanindan su aritma cihazi

hakkinda aldigim bilgiler satin almami, Frekans  Yiizde

Tamamen Etkiler 169 41.6%
Etkiler 180 44.3%
Fikrim Yok 27 6.7%
Etkilemez 17 4.2%
Hig Etkilemez 13 3.2%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.29°da “Su aritma cihazi satis elemanindan su aritma cihazi hakkinda aldigim
bilgiler satin alma davranisimi” ifadesine katilimcilarin %.41.6’si tamamen etkiler,
%44.3’1 etkiler, %6.7’si fikrim yok, %4.2’si etkilemez ve %3.2’si hig etkilemez olarak
cevaplamigstir. Verilen cevaplara bakildiginda satis elmanin su aritma cihazi hakkinda

verdigi bilgiler tiikketicinin su aritma cihazi satin alimi davranigini etkilemektedir.
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Cizelge 4.30: Su aritma cihazina dokunmak su aritma cihazi satin alma davranigini

etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihazina dokunmak su aritma cihazi satin v
Frekans Yiizde

almamu,

Tamamen Etkiler 101 24.9%
Etkiler 148 36.5%
Fikrim Yok 89 21.9%
Etkilemez 38 9.4%
Hic Etkilemez 30 7.4%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.30’da “Su aritma cihazina dokunmak su aritma cihazi satin alma
davramisimi” ifadesine katilimcilarin %.24.9°si tamamen etkiler, %36.5°1 etkiler,
%21.9’si fikrim yok, %9.4’1 etkilemez ve %7.4’1 hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir.
Verilen cevaplara bakildiginda su aritma cihazini dokunarak almak tiiketicinin su

aritma cihazi satin alimi1 davranisini etkilemektedir.

Cizelge 4.31: Su aritma cihazinin nasil ¢alistigini gormek su aritma cihazi satin alma,
davranisini etkileyip etkilememesi ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve

yiizde dagilimi

Su aritma cihazinin nasil calistigin1 gérmek su aritma

. Frekans  Yiizde
cihazi satin almamu,

Tamamen Etkiler 154 37.9%
Etkiler 180 44.3%
Fikrim Yok 44 10.8%
Etkilemez 15 3.7%
Hig Etkilemez 13 3.2%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.31°de “Su aritma cihazinin nasil ¢alistigin1 gérmek su aritma cihazi satin
alma davranmisimi” ifadesine katilimcilarin %.37.9°u tamamen etkiler, %44.3’1 etkiler,
%10.8’1 fikrim yok, %3.7’si etkilemez ve %3.2’si hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir.
Verilen cevaplara bakildiginda su aritma cihazinin nasil ¢alistigin1 gérmek tiiketicinin

su aritma cihazi satin alimi1 davranigini etkilemektedir.
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Cizelge 4.32: Su aritma cihaz iiretici ve/veya saticilarinin satig sonrasi hizmetleri
(garanti, servis ag1 vb.) su aritma cihazi satin alma, davranigini etkileyip etkilememesi

ile ilgili katilimcilarin cevaplarina ait frekans ve yiizde dagilimi

Su aritma cihaz iiretici ve/veya saticilarinin satis

sonrasi hizmetleri (garanti, servis ag1 vb.) su aritma Frekans  Yiizde
cihaz1 satin almamu,

Tamamen Etkiler 220 54.2%
Etkiler 138 34.0%
Fikrim Yok 34 8.4%
Etkilemez 4 1.0%
Hig Etkilemez 10 2.5%
Toplam 406 100.0%

Cizelge 4.32’de “Su aritma cihazi liretici ve/veya saticilarinin satis sonrasi hizmetleri
(garanti, servis agi vb.) su aritma cihazi satin alma davranisimi” ifadesine
katilimcilarin %.54.2°’u tamamen etkiler, %.34°1 etkiler, %8.4’1 fikrim yok, %1’
etkilemez ve 9%2.5’1 hi¢ etkilemez olarak cevaplamistir. Verilen cevaplara
bakildiginda satis sonrast hizmetler tiiketicinin su aritma cihazi satin alim1 davranisini

etkilemektedir.

4.3 Nliski Hipotezleri

4.3.1 Katithmcilarin egitim durumuile tutundurma faaliyetlerinin yapilip

yapilmamasi ile ilgili arasindaki iliski

e HIlo: Katilimcilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip
yapilmamasi ile ilgili goriisleri arasinda iliski yoktur.
e HI1i: Katilimcilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip

yapilmamasi ile ilgili goriisleri arasinda iliski vardir.

Ki Kare Testi
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,075% 6 ,000
Likelihood Ratio 27,173 6 ,000
N of Valid Cases 406

The minimum expected count is 1,08.
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Hesaplanan Ki-Kare testimizde Asymp. Sig. (2-tailed) degerine bakilir bu p degeridir.
P<0,05 ise Katilimeilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip
yapilmamasi ile ilgili gériisleri arasinda iliski vardir. P>0,05 ise Katilimcilarin egitim
durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip yapilmamasi ile ilgili gériisleri arasinda
iliski yoktur sonucuna varilmaktadir. Analiz sonucunda Asymp. Sig. Degerimiz 0,05
ten kiiciik c¢iktigi i¢in H1i hipotezi kabul edilmistir. Ortaya cikmaktadir ki,
Katilimcilarin egitim durumu ile tutundurma faaliyetlerinin yapilip yapilmamasi ile
ilgili arasinda iliski vardir. Egitim diizeyi arttik¢a tiiketici bilingli hale gelmekte ve

tutundurma faaliyetlerini daha etkin olarak takip etmektedir.

4.3.2 Katihmcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasindaki
iliski
e H20: Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasinda
iliski yoktur
e H2;: Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasinda

iliski vardir.

Ki Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,9872 8 ,538
Likelihood Ratio 10,817 8 212
N of Valid Cases 406

The minimum expected count is 1,73.

Hesaplanan Ki-Kare testimizde Asymp. Sig. (2-tailed) degerine bakilir bu p degeridir.
P<0,05 ise Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasinda iligki
vardir. P>0,05 ise Katilimcilarin yasi ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri
arasinda iliski yoktur, sonucuna varilmaktadir. Analiz sonucunda Asymp. Sig.
Degerimiz 0,05 ten biiylik ¢iktigi i¢cin HZ2o hipotezi kabul edilmistir. Ortaya

cikmaktadir ki; yast ile su aritma cihazi satin alma diisiinceleri arasinda iligki yoktur.
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4.3.3 Katimcillarin Tutundurma faaliyetlerinin (reklam, Kisisel satis, halkla
iliskiler ve tammm) su aritma cihaz1 satin almalarinda etkili oldugu ile ilgili

diisiinceleri arasindaki iliski

e H3p Katilimcilarin tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin
almalarinda etkisi oldugu ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli bir iliski
yoktur.

e H3i: Katilmcilarin  tutundurma  faaliyetlerinin  su aritma cihazi satin

almalarinda etkisi oldugu ile ilgili diislinceleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ki Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 62,9919 4 ,000
Likelihood Ratio 54,212 4 ,000
N of Valid Cases 406

1 cells (11,1%) have expected.

Hesaplanan Ki-Kare testimizde Asymp. Sig. (2-tailed) degerine bakilir bu p degeridir.
P<0,05 Katilimeilarin tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin almalarinda
etkili oldugunu ile ilgili disiinceleri arasinda anlamli bir iligki vardir. P>0,05 ise
Katilimcilarin tutundurma faaliyetlerinin su aritma cihazi satin almalarinda etkili
oldugunu ile ilgili diislinceleri arasinda anlamli bir iligki yoktur, sonucuna
varilmaktadir. Analiz sonucunda Asymp. Sig. Degerimiz 0,05 ten kiigiik ¢iktig1 i¢in
H31 hipotezi kabul edilmistir. Ortaya ¢ikmaktadir ki; katilimeilarin tutundurma
faaliyetlerinin su aritma cihaz1 satin almalarinda etkili oldugu ile ilgili diisiinceleri

arasinda anlamh bir iligki vardir.
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5. SONUC ve ONERILER

Teknolojideki gelismeler sonucunda giinlimiizde bilgiye erisimin kolaylasmasi
tilkketicilerin daha aragtirici ve sorgulayici hale gelmelerine sebep olmustur. Tiiketici
satin alma karar1 verirken bir siirii filtreden gecirerek iriinii tercih etmektedir.
Tiketicini firmadan en biiyiik beklentisi satis esnasindan gdsterilen ilgilinin satig
sonrasi destekte de ayni sekilde gormektir. Bu sebepten otiirii de birgok tiiketici
kurumsal ve gegmisi olan firmalari tercih etmektedir. Pazarlama stratejilerinin 6nemi

kadar tutundurma faaliyetlerinin tiimii tiiketiciler agisindan 6nem tagimaktadir.

Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi satin alma davranislari
tizerine etkisini incelemek ve Ogrenmek igin yapilan incelemelerimiz sonucunda;
Tiiketicilerin su aritma cihazi satin alma siirecinde tutundurma faaliyetlerinin etkili
oldugu tespit edilmistir. Firmalarin tutundurma faaliyetlerine Oncelik vermesi
gerektigi ortaya ¢ikmistir. Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi
alimlar1 esnasinda etkili olmasinin en biiylik sebebini belirler isek {iriin ve sunulan
hizmetlerin eksiksiz olarak tanitilmasi, iirtinlerin 6zellikleri hakkinda detayl bilgiler
verilmesi ve glinlimiiz ekonomik kosullarinda firmalarin fiyat odakli kampanyalar

diizenliyor olmasidir.

Anketi yanitlayan katilimcilar %16.4 kaliteyi birinci 6ncelik olarak belirtmis olup
tutundurma faaliyetlerinin %7.8’lik bir oranda etkili olmadigin1 belirtmistir. Ancak
tiketicinin bu yanitinin sebebi bazi tutundurma faaliyetlerinin gercekten uzak ve
abartili yapilmasindan kaynaklaniyor olabilir. Firmalar iirettikleri iiriinlerin kalitesi,
kullanim sekilleri ve satig sonras1 hizmet konularinda seffaf olduklari takdirde tiiketici
tarafindan tercih edilir olacaklardir. Tiiketicilerin firmalara giiven duymasi tercih ve

tavsiye edilebilir olmasina sebebiyet vermektedir.

Tutundurma faaliyetlerinin satin alma davranislart i¢in 6nemli olup olmadigi
soruldugunda anketi yanitlayan 406 katilimcinin %66,5’1 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Ankete yanit veren katilimcilar su aritma cihazlan ile ilgili eksiksiz

bilgi almalarinin 6nemli oldugunu belirtmiglerdir. Bu cevaplarin neticesinde triinler
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hakkinda haberdar olmalari gerektigini ve tutundurma faaliyetlerinin marka

bilinirligini artirdigini belirleyebiliriz.

Anketi yanitlayan kisilerin % 36.1°1 birinci sirada olan tutundurma faaliyeti olarak
kisisel satis1 segmistir. Tiiketiciler tarafindan kisisel satisin dnemli olmasinin sebebi
tiriinler hakkinda dogru ve detayli bilgi alabileceklerini diisiinmeleridir. Kisisel satig
yapan personelin tiiketiciye referans ile ulagmasi ya da randevulasarak tiiketiciye
ulasiyor olabilmesi daha giliven telkin etmektedir ve tiiketici tarafindan firmanin
profesyonel oldugu izlenimi uyandirmaktadir. Su aritma cihazi sektoriinde halkla
iliskiler faaliyetleri de &nem teskil etmektedir. Uriin ve firma hakkinda olumlu bilgiler
almalar1 tliketici i¢in en Onemli etkendir. Kisisel satis yapan personelin davranisi ve
dis gOriinlimii tiikketici tarafindan 6nemlidir. O yiizden de personel se¢imi yapilirken
yetkin ve prezantabl kisilerin secilmesi ve personelin ise alimindan sonraki siiregte

firma kiiltiiriine yakisir sekilde yetistirilmesi gerekmektedir.

Anket katilimcilarinin %41,6’s1 taninmig ve tarafsiz kisiler tarafindan yapilan
reklamlarin daha giivenilir oldugunu belirtmistir. Firmalarin tiiketicilerin giivenine
yonelik calismalar yapmalar1 tercih edilebilir olmalarini saglamaktadir. Reklam
calismasi yapacak olan firmalar 6zellikle TV reklamlari esnasinda tiiketiciler goziinde
giivenilirligi olan bir tinli ile calisilmasi o markanin tercih edilebilir olmasini

saglayacaktir.

Tiiketiciler gazete ve dergi reklamlarindan da etkilenmektedir. Glinlimiizde gazete
tirajlar1 her gegen giin diisiis yasiyor olsa bile belli bir kesim tiiketici gazete ve dergi
reklamlar1 ile alim yapmayi tercih etmektedir. Gazete ve dergiler ile birlikte iiriiniin
teknik 6zelliklerinin anlatildig1 detayli brosiir dagitilmas tiiketici tarafindan 6nemli

bir alg1 olusturacaktir.

Internetsiz yasam giiniimiizde neredeyse imkansiz hal almaktadir. Ciinkii internet anlik
veri akisi ve kolay ulasilabilir olmasindan otiirii tercih edilmektedir. Uriin alimi
esnasinda tiiketici o {iriiniin satisin1 yapan firmanin web sitesini incelemekte ve iiriin
ile 1ilgili daha Onceden satin alim yapmis olan kisilerin yorumlarindan
faydalanmaktadir. Bu sebepten dolayi su aritma cihazi satis1 yapan firmalarin giincel
ve kullanimi kolay web sitelerinin bulunmasi 6nemlidir. Dijital reklamcilik sektorii
glinlimiizde firmalarin tercihleri arasinda yer almaktadir. Sebebi de maliyet olarak

ucuz olmasi ancak daha fazla hedef kitleye ulasilabilir olmasidir.
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Anket katilimecilarinin % 38,4°1 verdikleri yanitta Su artirma cihazi yaninda verilen
hediyelerin iiriin alim1 esnasinda etkili oldugunu belirtmistir. Firmalar tiiketicilerin
memnuniyet Olceklerini  belirleyip bu dogrultuda promosyon {iriin ¢aligmasi

yapabilirler.

Ankete cevap veren tiiketicilerin satin alma davranislarini fiyat faktoriintin etkiledigi
ortaya cikmistir. Firmalar kampanya c¢alismalar1 esnasinda fiyat odakli ve ddeme
secenekleri sunduklar1 takdirde tiiketici tarafindan markanin tercih edilebilir olmasi

saglanacaktir.

Ankete cevap veren 406 kisiden, 169 kisi cevreci faaliyetlerin de 6nemli oldugunu
vurgulamistir. Tiketici tarafindan su aritma cihazlarinin en biiyiik tercih edilme
sebeplerinden biri de pet siselerin ¢evreye vermis oldugu zarar sebebi ile bu konu
hakkinda faaliyetlerde bulunan firmalarin marka bilinirligi ve iirline duyulan giiven

artis gosterebilmektedir.

Su aritma cihazi firmalari tiiketicilerin bekledigi etik anlayisa sahip, gliven saglayici
sekilde iiretim yapiyor olmalidirlar. Firmalar 6ncelikle gorev ve amaglarini belirlemeli
bu dogrultuda hedeflerini tespit etmelidirler. Yaptiklari teknoloji gelistirici faaliyetler
esnasinda tiiketicilerin beklentilerini karsilar nitelikte olmalidir. Yerli ireticiler,
yabanci ireticiler ile rekabet edebilecek sekilde gelisime uyum saglamalar
gerekmektedir ki teknolojik alt yap1 olarak yetersiz kalmamalidirlar. Firmalar {iretim
maliyetlerini ve firma giderlerini dogru hesaplayip tutundurma faaliyetlerini de
katarak iriinlerde dogru fiyatlandirma yapmali ve fiyat istikrarini daima
korumalaridir. Miisteri sadakati ¢alismalarma 6nem vermeli satis sonrasi destek
konularinda yatirim yaparak en yiiksek hizmet kalitesini saglamalar1 gerekmektedir.
Pazarlama faaliyetleri arasinda internet reklamlarina ve nihai tiiketiciye birebir ulagma
metotlarini uygulamalidirlar. Firmalar markalari ile bagdastirici akilda kalict sloganlar
bulmali ve markanin siirekli akilda kalmasini saglamalidirlar. Tutundurma faaliyetleri
sayesinde tiiketicilerin beklentilerini yerine getiren firmalar cirolarinin yiiksek ve
tercih edilebilir marka olduklarmi goreceklerdir. Cevreci faaliyetler gostermek igin

biitce ayiran firmalar diger firmalara gore bir adim daha dnde olacaktir.

Arastirmanin Kisit1: Arastirmanin sadece Istanbul ilinde belli bir bélgede ele alinmis
olmasi1 kisit olarak diisliniilmektedir. Farkli bolgelerde ve farkli tiiketici gruplarina

uygulanmasi hem sektorel hem de akademik alanda katki saglayacaktir.
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EK A: Anket Formu
Sayin Tiiketici,

Bu anket: Istanbul Aydm Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1 Isletme Y®&netimi Bilim Dali’nda yiiriitiilen “Pazarlama Faaliyetlerinin
Tiiketicilerin Satin alma Davranislaria etkisi; Su Aritma Cihazlar1 Uzerine ,Bir
Arastirma” adl1 Yiiksek Lisans Tezi calismamin uygulama kismini olusturmaktadir.

Anket; glinimiizde etkin bir sekilde uygulanmakta olan Tiiketicilerin Satin
Alma Davranislarina tutundurma faaliyetlerinin ektisini Su aritma cihazlarini (reklam,
kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iliskiler ve tanitim) se¢im yaparken satin alma
davraniglarini etkileyip etkilemedigini, eger etkiliyorsa tiiketicilerin tutundurma
faaliyetlerinden ne derecede etkilendigini ve tiiketicilerin tutundurma faaliyetlerine
bakis agilarini tespit etmek amacina yonelik olarak hazirlanmistir. Ankete vereceginiz
yanitlar higbir sekilde hi¢ kimseye verilmeyecek sadece bilimsel amach
kullanilacaktir.

Ayiracaginiz zaman ve vereceginiz kiymetli bilgiler icin simdiden tesekkiir eder, iyi
giinler dilerim.

Hakan SEN
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EK B: Anket Sorulari

Sizin i¢in uygun olan segeneklere liitfen (X) isareti koyunuz.

1-

2-

8-

Cinsiyetiniz ?

() Bay () Bayan
Medeni durumunuz ?

() Evli () Bekar () Diger
Yasmiz ?

()25 vealt1 ()26-35 ()36-45 ()46-55 ()56 ve isti.
Egitim diizeyiniz ?
() Tlkokul Mezunu () Ortaokul Mezunu () Lise Mezunu
() On Lisans Mezunu () Lisans Mezunu () Yiiksek Lisans/
Doktora Mezunu
Toplam aylik aile geliriniz ? (TL)
() 1600 ve alti(') 1600 — 2000 (') 2001- 2500 () 2501- 3000 () 3001 ve

usti

Tutundurma faaliyetlerinin (Reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla
iligkiler ve tanitim) tiikketicilerin su aritma cihazi satin almalarinda etkili
oldugunu diislinliyormusunuz?

() Evet () Hayir () Fikrim Yok
Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi satin almalarinda
etkili olmasinin en 6nemli nedeni sizce asagidakilerden hangi secenektir?

() Mal ve hizmeti tanitmasi

() Rakip orgiitlerin mal ve hizmetleri arasinda se¢im yapma imkant

saglamasi

() Satislart arttirdigr i¢in iirtiniin birim maliyetinin diismesi

() Olusan rekabet nedeniyle fiyatlarin diigmesi

() Olusan rekabet nedeniyle kalitenin yiikselmesi

() Uriinlerin ayirt edici 6zellikleri hakkinda bilgi vermesi
Tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin su aritma cihazi satin almalarinda
etkili olmamasinin en 6nemli nedeni sizce asagidakilerden hangi secenektir?

() Asin tiiketime sebep olmasi

() Gergegi yansitmamast, aldatici ve yaniltict olmasi

() Yapilan harcamalardan dolayi iirliniin fiyatinin yiikselmesi

() Yogun reklam, kisisel satis vb. faaliyetler nedeniyle tiiketicilerin

kararsizliga itilmesi
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9- Sizce tutundurma faaliyetleri satin alma siiregleri i¢in yapilmali midir?
() Evet () Hayr () Fikrim Yok
10- Su aritma cihazi satin almada en fazla etkilendiginiz tutundurma 6gesi
hangisidir? (6nem sirasina gore numaralandiriniz)
() Reklam (TV, gazete vb. reklamlar)
() Satis gelistirme (Uriin yaninda verilen promosyon iiriinleri, fiyat
indirimi vb)
() Kisisel Satis (Uriin hakkinda saticidan detayl bilgi almak vb.)
() Halkla iliskiler ve tanitim (Uriin hakkinda medyada ¢ikan haberler vb.)
11- Su aritma cihazi satin alma davranisinizi en fazla etkileyen reklam tiirti
asagidakilerden hangisidir?

(Onem sirasia gore 1,2,3 seklinde U¢ Tanesini numaralandiriniz.)

() Televizyon

() Radyo

() Gazete-Dergi

() Internet

() Fuar-Sergi

() Afis-Poster
12- Yapilan reklamin size tesir edebilmesi asagidaki seceneklerden hangisi ile

mimkiinidr ?

() Kullanilan reklam aracina

() Reklamin yayinlandig1 gorsel ve yazili birimlere

() Reklamin yayinlanma siklig

() Reklamin verdigi mesaja

() Reklam1 yapilan mal ve hizmetle reklam igeriginin uyumlu olmasina
13- Yapilan reklamin size tesir edebilmesi i¢in reklamda bulunmasi gereken

temel 6zellik sizce asagidakilerden hangisidir?

() Sosyal sorumluluk tasimasi () Gergegi yansitmasi

() Rekabet ilkelerine uymasi () Mal ve hizmeti tanitmasi

() Tiiketici haklarina 6nem vermesi () Mesajin agik ve anlasilir olmasi
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14- Kapiniza kadar gelerek su aritma cihazi satis1 yapmaya calisan saticilarin
bu girisimlerine verdiginiz cevap asagidakilerden hangisidir ?
() Ilgili iiriine ihtiyacim olmasa da satin alryorum
() Ilgili iiriine ihtiyacim olursa satin alryorum
() Fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olmadigimdan dolay: satin almiyorum.
() Su artitma cihaz1 garanti kapsamina giriyorsa degerlendiriyorum.
() Bu tip saticilar1 hi¢ konusmadan gonderiyorum.
() Taninmus bir firma adina satis yaptiklarinda degerlendiriyorum.

() Satis sonras1 hizmetleri oldugunda degerlendiriyorum.

15- Su aritma cihazi satin alma davranisiniz igin en ¢ok tercih ettiginiz satis
gelistirme faaliyeti asagidakilerden hangisidir?

() Su aritma cihazi yaninda verilen hediyeler

() Su aritma cihazi fiyatlarindaki indirimler ve diizenlenen
kampanyalar
() Su aritma cihaz1 yaninda verilen ¢ekilis kuponlar
() Su aritma cihazlar1 katologlari ve brosiirleri
16- Su aritma cihazi satin alma davranisiniz i¢in en ¢ok tercih ettiginiz halkla
iligkiler ve tanmitim faaliyeti asagidakilerden hangisidir?
() Su aritma cihazi firmalarinin kiiltiirel etkinliklere sponsorluk
yapmasi
() Su aritma cihazi firmalarinin hastane, okul vb. kuruluslar kurmasi
() Su aritma cihazi firmalarinin ¢evreci faaliyetlerde bulunmasi
() Su aritma cihazlarinin tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi
17- Su aritma cihaz satin alirken kararinizi etkileyen secenekler
asagidakilerden hangileridir? (Onem sirasina gére UC TANESINI
numaralandiriniz. 1,2,3)
() Cevreden yapilan tavsiyeler () Piyasa aragtirmasi
() Fiyat () Gegmis deneyimler
() Tutundurma faaliyetleri (reklam, kisisel satis, satig gelistirme, halkla
iligkiler ve tanitim)
() Firma ve marka imaj1 () Kalite

() Satis sonras1 sunulan hizmetler () Satis yerinin dizayni
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Asagida belirtilen her bir ciimle i¢in Tamamen Etkiler,
Etkiler, Fikrim Yok, Etkilemez, Hi¢ Etkilemez
seceneklerinden bir tanesinin karsisina (X) isareti
koyunuz.

TR

Etkiler.

Fim
Etkilemez

EtklIiIelﬁwez.

Su aritma cihazlar1 yaninda verilen hediyeler su aritma
cihazini satin almamu,

Su aritma cihazlarinda fiyatlardaki indirimler su aritma
cihazi satin almamu,

Diizenlenen su aritma cihazi kampanyalar1 su aritma
cihazi satin almamu,

Su aritma cihazi yaninda verilen ¢ekilis kuponlart su
aritma cihazi satin almamu,

Su aritma cihazi katologlar1 ve brosiirleri su aritma
cihazi satin almamu,

Su aritma cihazi iiretici ve/veya saticilarinin kiiltiirel
etkinliklere sponsorluk yapmasi satin almamu,

Su aritma cihazi liretici ve/veya saticilarinin vakif,
hastane, okul vb. kuruluslar olusturmasi su aritma cihazi
satin almami

Su aritma cihazi iiretici ve/veya saticilarinin ¢evreci
faaliyetler de bulunmasi su aritma cihazi satin almamu,

Su aritma cihazi tarafsiz kisiler tarafindan tanitilmasi su
aritma cihazi satin almamu,

Su aritma cihazlarinin gorsel (haber, eglence
programlari vb. ) basinda tanitilmasi su aritma cihazi
satin almami

Su aritma cihazi reklamlarinin yayinlanma siklig1 su
aritma cihazi satin almamu,

Su aritma cihazi reklamlari, iiriin ¢esitlerini tanimami
sagladigi i¢in su aritma cihazi satin almama,

Suaritma cihazi satig elemanin prezantasyon olmasi su
aritma cihazi satin almamiu,

Su aritma cihazi satis elemanin davranislari (samimi,
soguk vb.) su aritma cihazi satin almamau,

Su aritma cihazi satig elemanin sorularima diiriist,
anlasilir cevaplar vermesi su aritma cihazi satin almama,

Su aritma cihazi satis elemanindan su aritma cihazi
hakkinda aldigim bilgiler satin almamu,

Su aritma cihazina dokunmak su aritma cihazi satin
almamu,

Su aritma cihazinin nasil ¢alistigin1 gérmek su aritma
cihazi satin almamu,

Su aritma cihazi iiretici ve/veya saticilarinin satis sonrasi
hizmetleri (garanti, servis ag1 vb.) su aritma cihazi satin
almamu,
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