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PROMOSYONLAR ve SATIN ALMA DAVRANISLARI: GRATIS ORNEGI

1. ALANYAZIN

1.1. Promosyon Kavram

Son zamanlarda artan promosyonlar olduk¢a dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin aninda karar
vererek magaza igerisindeyken iriinii satin almaya iten davranista en ¢ok role sahip olan
promosyonlardir. Tiiketici tirlindeki promosyonu gordiigii anda akla gelen ilk soru “ihtiyacim
var m1” olmaktadir. Hemen ardindan tiiketicide anlik satin alma davranisi oluyor. Bu davranig

da tireticileri ¢esitli promosyonlara itiyor.

Kotler ve Bliemel’e (2005) gore promosyon, “cok sayida ve farkli, genel olarak bakildiginda
etkisi kisa siireli olan belirli bir tiriinii hem daha ¢abuk hem de kapsamli satin alinmasi igin,
tiikketicileri tesvik etmek ve 6zendirmek.” Buradan da anladigimiz gibi promosyon o an doniit
almaya yonelik bir siirectir. Sohodol’a (2003, s. 65) gore promosyon caligmalari tige
ayrilmaktadir. 1) Araglara yonelik, 2) Tiiketicilere yonelik, 3) Satis elamanlarina yonelik.
Yalman ve Aytekin goére ise promosyon araglarindan bazilari; kuponlar, yarisma ve gekilisler,
ornek iirtin dagitimi, fiyat indirimleri, para iadeleri, fiyat-miktar avantajlari, ambalaj ve {iriin

tadim panelleri (Yalman ve Aytekin, 2014, s. 86).
1.2.Anlik Satin Alma

Anlik satin alma, “magazada verilen karar ile {iriinii alma” seklindedir. (Cobb ve Hoyer,
1986°dan aktaran Yalman ve Aytekin, 2014). Anlik, diizensiz ve haz duygusuyla gergeklesen
bir satin alma seklidir. Sadece anlik bir olay degildir. Arastirmalarda anlik satin almanin
iirtinle ilgisinin oldugu sonucu bulunsa da asil olay kisinin kisisel 6zelliklerinin daha 6n
planda oldugu ortaya ¢ikmustir (Piron, 1991°den aktaran Yalman ve Aytekin, 2014). Hausman
(2000’den aktaran Yalman ve Aytekin, 2014) arastirmalarma gore, genel olarak tiiketicilerin
cogunlugu aligverislerinin %30 ile %50’sini anlik olarak gergeklestirdigini saptamistir. Anlik
satin alma olayi tilkemizde ise tiiketicilerin %70’inden fazlasi anlik ve eline ne gelirse satin

alma davranisinda bulunmustur (Altunisik ve Mert, 2003).
1.3.Promosyonlarin Anlik Satin Alma ile Tliskisi

Beatty ve Ferrel (1998’den aktaran Yalman ve Aytekin, 2014)’a gore, tiiketiciler
promosyonlardan etkilenirler. Ani diirtiiler ile aligveris yapar. Tiiketiciler zaman baskisi

hissederlerse promosyonun biteceginden ya da {iriiniin biteceginden korkarak anlik satin alma



yapabilirler. Liao vd.’nin (2009’dan aktaran Kara ve Kuru, 2013) yaptig1 arastirmalara gore
ise fiyat indirimi ile karsilastirdiklarinda, kuponla karsilastirdiklarinda yaptiklarindan daha
fazla anlik satin alma yapmaktadirlar. Promosyonel cergeveleme sunumlarinda genel olarak
bedava {iriin teklif etme ya da fiyat1 lizerinden indirim uygulanmaktadir. Perakendeciler
anlamsal olarak yiiksek aligveris degeri yaratmay1 amaglamaktadir. Bu tiiketicilerin {iriin satin
alma hiz1 ve miktarini arttrmasit beklenir. Promosyonel fiyat sunumlariyla ilgili arastirmalar
ikiye ayrilabilir (Li ve digerleri, 2007’den aktaran Uzkurt ve Kimzan, 2011). Birincisi fiyat
promosyonlarmin tiiketiciler tarafindan satin alma davranisi tizerinde etkisi, ikincisi ise
promosyonel tekliflerle satin alma davranisiyla tiiketici degiskenlerinin nasil etkili oldugu

arastirilmistir.

Chen, Monroe ve Lou (1998’den aktaran Kara ve Kuru, 2013) fiyat1 yiiksek iiriinlerde
indirimin, para olarak ifade edilmesinin, yiizde olarak ifade edilmesinde daha etkili oldugunu
ifade etmistir. Fiyat1 diisiik iirlinlerde indirimin yiizde cinsinden ifadesinin algis1 paraya gore
daha yiiksek oldugunu bulmustur. Bir alana bir bedava tiiketiciler icin kazang olarak
algilanmaktadir. Fiyat promosyonun, bir alana bir bedavaya gore diisiik harcama gerektirmesi
beklenir. Boylelikle tiiketici iki iirlin satin almak zorunda kalmaz. Bu tiiketiciye daha fazla
rahatlik saglar. Sinha ve Smith (2000°den aktaran Uzkurt ve Kimzan, 2011) birim fiyat1 ya da
toplam fiyat bazinda faktorleri incelemislerdir. Ug promosyon ¢esidi incelenmistir. Bunlar
%50 indirim, bir alana bir bedava ve birlestirilmis promosyon. Birim fiyatlar1 agisindan
birbirlerine esittirler. Tiiketicilerin stoklanabilen ve stoklanamayan {iriinleri tercihlerinde

farkli promosyonel teklifler konusundaki algilarinin degistigini gdstermistir.

Bu baglamda disiiniildiigiinde promosyonlarm satin alma davranislarindaki iliskisini
inceleyerek Eskisehir 6rnegi kapsaminda Gratis magazalarindan alisveris yapan 6grencilerle

yar1 yapilandirilmis gériismeler gergeklestirilerek bu iliski ortaya konulmaya calisilacaktir.
(Amaclar yada hipotezleriniz - bashk agmaya gerek yok ekstra)

Bu calismanin ana amaci anlik satin alma davranisi ile promosyonlarin iligkisini ortaya

koymaktadir. Bu amagcla da asagida belirtilen sorulara cevap aranacaktir.

1) Promosyonlar ihtiyag yaratir mi?
2) Gelir durumu ile promosyonlar ve satin alma davranislari arasinda iligki var midir?
3) Yas ile promosyonlar ve satin alma davranislar1 arasinda iligki var midir?

4) Cinsiyet ile promosyonlar ve satin alma davranislar1 arasinda iliski var midir?



5) Tiiketicilerde promosyonlar satin alma istedigi uyandirir mi1 ?

2. YONTEM

Bu bolimde arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, verilerin toplanmasi, verilerin

coziimlenmesi ile ilgili bilgilere yer verilecektir.
2.1. Arastirma Modeli

Eskigehir Espark ve Doktorlardaki Gratis miisterilerinin, promosyonlar ile anlik satin alma
davranig1 tizerindeki iliskiyi ortaya ¢ikarmayi amaglayan bu arastirma tarama modelindedir.
Tarama modelleri genel olarak var olan durumu ya da gergekligi oldugu gibi arastirip
aciklamay1 hedeflemektedir. Tarama modeli; nesneye, olguya, olaya, bireye vb. iliskin
giinimiizdeki ya da gecmisteki verilerin tamaminin gézden gegirilmesi mantigina
dayanmaktadir. Boylece arastirilan olguya iliskin dagmik veriler toparlanacak,
smiflandirilacak, diizenlenecek ve ¢oziimlenecektir (Simsek, 2012, s. 92). Bu ¢alismada nitel
paradigmadan ve nitel veri toplama tekniklerinden yar1 yapilandirilmis goriismeden

faydalanilacaktir.
2.2. Evren ve Orneklem

Calisma Gratis magazalar1 lizerinden gergeklestirildiginden Eskisehir ilinde bulunan bes adet
Gratis magazasindan en c¢ok satis biitgesine sahip olan iki magaza belirlenmistir. Bu
magazalar Espark ve Doktorlarda bulunan Gratis subeleridir. Arastirmada 6rneklem olarak bu
iki magazanin se¢ilmesi satig rakamlar1 iizerinden temellendirilmistir. Secilen magazalardan
seckisiz ornekleme yoluyla toplamda 16 miisteriyle goriisme yapilmasi amaglanmaktadir. Bu
16 miisterinin belirlenmesinde seckisiz 6rnekleme yolu kullanilarak her iki magazadan da 8

kisilik bir 6rneklem se¢ilecektir.
2.3. Veri Toplama Araclarn

Satin alma davranislariyla promosyonlar arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla gelistirilen bu
aragtirmada, nitel arastirma yoOntemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilacaktir. Goriisme teknigini arastirmaya konu olan katilimecilarin davraniglariyla,
tutumlariyla, goriisleriyle ilgili derinlemesine cevaplar alimmasmi saglayacaktir. Alandaki
diger caligmalar ve literatiir taranarak hazirlanacak olan goriisme formu genel olarak yari

yapilandirilmis olarak gelistirilecektir. Bu sayede arastirmaciya az da olsa esneklik



saglanmas1 amacglanmaktadir. Boylece arastirmaci ek sorularla daha derinlemesine sonuglar

elde etmeye calisacaktir.
2.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Gorlismelerden elde edilecek olan veriler gesitli istatistik analiz programlariyla incelenecek ve

sonuglar degerlendirilecektir.
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