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Ozet
Pazar, belli kategorilerdeki iiriinleri satin alma giiciine ve istekliligine sahip
gergek ve potansiyel bireylerden ve organizasyonlardan olusmaktadir. Pazarlar tiiketici
pazarlart ve endiistriyel pazarlar olmak iizere ikiye ayrilmistir. Bu ¢alismada tiiketici
pazarlarinda yer alan bireylerin davramislari iizerine ampirik bir inceleme
bulunmaktadir. Calismanin temel amact miisteri indirim kartlarimin ve bu kartlarin
sahip olduklar: ozelliklerin miisteri satin alma kararina etkilerini arastirmaktir. Bu

dogrultuda, calisma drneklem evreni Gazi Universitesinin Akademik Personelidir.

Summary

The market is consist of organizations, real and potential individuals who are
eager and can afford the products which are in certain categories. Markets are devided
into two groups as consumers and industrials markets. In this work there is an

empirical inventigation on the behaviours of individuals who are in the consumers
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market. The aim of this work is to inventigate the effects of the customers cut-rate cards
with their some specialities on the decision to buy.

1.TUKETICIi DAVRANISI

Pazarlamanin amaci, hedef olarak secilen miisterilerin ihtiyaclarimi karsilamak
ve onlar1 tatmin etmektir. Bu dogrultuda pazarlama yonetiminin kapsaminda yer alan
Tiketici Davraniglar1 sahasi, fertlerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiya¢c ve
isteklerini tatmin etmek icin irlinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil
sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklar ile ilgili
incelemeler yapar(Kotler, 1997:171). Tiiketici davranisi, istek ve ihtiyaglar1 tatmin
etmek amaciyla iirlinlerin secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel
aktivitelerden olusur(Zikmund ve d’Amico,1995:124). Diger bir ifade ile, bireylerin mal
ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere
neden olan, bu etkinlikleri belirleyen karar siirecleridir(Tek,1997:185).

Tiiketici davraniglarini inceleyen pazarlamacilar, tliketicilerin tercihlerini nasil
yaptiklariyla ilgilenmektedirler. Ciinkii, tiiketici tercihi satin alma kararinin en 6nemli
belirleyicisidir. Tiiketici karar alma davranisi ii¢ kategoride siniflandirilmistir: Rutin
(otomatik) satin alma, sinirli problem ¢ézme, yogun problem ¢ézme. Rutin satin alma,
en basit karar alma tiridir. Tiketiciler tercih yapmak i¢in ilave bilgiye gerek
kalmaksizin ge¢mis deneyimlerini dikkate alarak karar verirler. Genellikle ekmek,
kibrit, sigara, kola gibi kolayda mallarin satin alinmasinda goriiliir.

Siirli problem ¢6zme, orta diizeyde karar alma tiiriidiir. Tiiketiciler, satin
alacaklart tirtinlere dair dnceden satin alma deneyimi yasamislardir. Daha Once satin

alman markanin yeniden satin alinmasi yiiksek bir olasilik olsa da degisen yeni



kosullarin 6grenilmesi bagska markalarin da degerlendirilmesine neden olur. Mobilya,
beyaz esya ve televizyon gibi begenmeli malarin satin alinmasinda goriiliir.

Yogun problem ¢6zme, karar alma davranisinin en uzun siirdiigli bir karar alma
tiirtidiir. Tiiketiciler, pahali, 6nemli ve haklarinda ¢ok az bilgiye sahip olduklar1 6zellikli
tirlinleri satin alirken bu tip karar alma davranis1 gosterirler. Tiiketiciler, {iriin bilgisi
konusunda oldukca hassastirlar. Kisilikleri ve ekonomik durumlar1 {iriiniin satin
alinmasinda etkilidir. Satin alma deneyimleri az oldugu i¢in marka bagimlilig1 olmayan
tirtinlerdir(Wilkie,1990:222).

2.TUKETICI DAVRANISININ BiR MODELI

Tiiketici satin alma davranisini anlamada yardimci olacak temel model asagidaki
diirtii-cevap modelidir. Modelde, pazarlama diirtiileri ve ¢evresel diirtiiler, tiiketici kara

kutusu olarak ifade edilen tiiketici bilinci ve tiiketici kararlar1 yer almaktadir.

Sekil 1. Tiiketici Davramisinin Modeli

Pazarlama Cevresel Tiiketici Kararlar

Diirtiileri  Diirtiiler

Tiiketicilerin Kara Kutusu

. (Tiiketici Bilinci) . .

-Mamul -Ekonom1_k Tiiketici Tiiketici -Uriin term.hl‘
-Fiyat -Teknolojik Karakteristikleri Karar -Maka tercihi
Tutundurma -Politik Siireci -Perakendeci tercihi
Dagitim -Kiiltiirel Kiiltiirel Problemin -Satin alma zamant

Sosyal farkina -Satin alma miktar1

varilmasi

Kisisel Bilgi

toplanmast

Psikolojik

Degerlendirme

Karar
Satin alma
sonrasi
davranig

Kaynak: Kotler Philip; Marketing Management, 9. baski, 1997, s. 172.

Tiiketici Davranisinin Modeli’nde pazarlama diirtiileri, pazarlamanin 4P’sinden

olugmaktadir; mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim. Cevresel diirtiiler, tiiketicilerin



icinde bulunduklar1 ¢evrede yer alan temel giicleri ve olaylar1 icermektedir. Bunlar
ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel olarak smiflandirilabilir. Tim bu diirtiiler,
tiikketicilerin kara kutusu (tliketici bilinci) kapsamindadir. Tiiketicilerin kara kutusu, iki
kisimdan olusmaktadir. Birincisi, tiiketicilerin karakteristikleridir ve bunlar diirtiilere
olan tepkileri ve algilar1 etkilemektedirler. Ikincisi ise tiiketicilerin karar siirecidir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 ve c¢evresel diirtiller kara kutu i¢inde doOniisiime
ugrayarak, iirlin tercihi, marka tercihi, perakendeci tercihi, satin alma zamani ve satin
alma miktar1 gibi kararlara doniisiirler. Pazarlamacilarin asil ¢abasi, tiiketicilerin kara
kutusuna giren diirtiilerin kararlara nasil doniistiigiinli anlamaya c¢alismaktir(Shiffman
ve Kanuk,1987:495).

3.TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davraniglar1  karmasik ve c¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistlinliigii
elde edebilmek, tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 tatmin edebilmek igin Oncelikle
tiiketicilerin giinliilk yasamlarinda ne tiir davranislarda bulunduklarini agiklayan satin
alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecine gore
tiketiciler bir satin alma sorununu c¢ozerken hissettikleri, yasadiklari zihinsel ve
duygusal durumlar1 yeniden tiiretmektedirler. Bu anlamda tiiketici davranist bir siire¢
degil bir eylem olarak kabul edilmektedir. Satin alma karar siireci; problemin farkina
varilmasi, alternatif ¢ozlimler ve bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karar1 ve satin alma sonrasi duygular gibi asamalardan olugsmaktadir(Tek,

1997:212).



Problemin farkina varilmasi, ger¢ek ve arzulanan durum arasindaki celiskiden
haberdar olunmasidir. Biyolojik bir ihtiyacin dogmas1 ya da reklam gibi dis uyaricinin
etkisiyle ortaya cikar. Ihtiyagla birlikte ihtiyacin nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir.
Alternatif ¢oziimler ve bilgi arastirmasi asamasi, ihtiya¢ duyulmasiyla baslar(Fetervand
ve Bagk.,1986:30-32). Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi ise, bilgi arastirmasi
acikliga kavustugu ya da tliketicilerin problemleri i¢in potansiyel ¢oziimler tanimlandigi
zaman gergeklesir. Alternatif ¢éziimler rekabetei {irtinlerdir. Eger Onerilen alternatifin
secilmesi uygun degilse arastirmaya devam edilir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde
zaman unsuru da onemlidir. Eger ihtiyacin giderilmesi acil degilse, saglikli bir tercih
icin daha fazla bilgi toplanabilir. Satin alma karari, degerlendirmenin sonucu olumlu ise
gerceklesir. Ancak bazen beklenmedik durumlar bu kararm uygulanmasini
engelleyebilir. Gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda iirliniin renginde
kararsizlik gibi durumlar yasanabilir. Boyle anlarda tiiketiciler karsilastiklari riskli
durumlara gore satin alma kararlarin1 erteleyecekler, degistirecekler ya da karardan
vazgececeklerdir.

Satin alma sonrasi duygular asamasinda tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriinden
tatmin olabilecekleri gibi pismanlik da duyabilirler. Ozellikle de pahali dayanikh
triinler satin alan tiliketiciler satin alma sonrasinda biligsel pigsmanlik denilen bir
huzursuzluk yasayabilirler. Biligsel pismanlik, satin alma sonrasinda psikolojik olarak
yasanan rahatsizliktir. Biligsel ¢eliskiyi yasayan bireyler aldiklari iiriinleri bir kenara
atarak kullanmayacaklar1 gibi iade etme yoluna da gidebilirler. Ayrica, aldiklari
tiriinlerin degerini onaylayacak bilgi ve destek arayisina girerek iirliniin degersizligini

ifade eden bilgiden kaginmaya, {iriinlerini bagkalarina 6vmeye ¢aligirlar. Buna karsilik



irlinden tatmin olan bireyler, daha sonraki satin alma kararlarinda ayni {iriinii, markay1,
isletmeyi se¢me ve dostlarina Onerme gibi davramiglarda bulunurlar(Kotler ve
Armstrong,1989:148-153). Buraya kadar anlatilan tiiketici satin alma karar siireci

asagidaki sekilde goriilmektedir:

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Problemin Farkina
Varilmasi

Alternatif Coziimler ve
Bilgi Arastirmasi
|

v

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

A 4

Satin Alma Karan

A 4

Satin Alma Sonrasi
Duygular

Kaynak: Kotler Philip; Marketing Management, 9. baski, 1997, s.192.

4. TUTUNDURMA FAALIYETLERI VE TUKETICI DAVRANISLARI

Tutundurma, iletisimler vasitasiyla isletmenin amaclarma ilgi uyandirmaya
calismak ve bunlari daha da ileriye gotiirmek icin kullanilan araglarn
icermektedir(Kincaid,1990:17). Tutundurma baslica iic amaca hizmet etmektedir; (1)
bilgi vermek, (2) ikna etmek ve (3)hatirlatmak. Tutundurma c¢abalari, isletmelerin
kurulug yerleri ve sahip oldugu {iriinler hakkinda dogru bilgiyi miisterilerine
ulagtirmalarin1 saglar. Miisterilerin tutumlarint degistirme ve satin alma kararlarini
tesvik etme gibi c¢abalar1 i¢cermektedir. Tutundurmanin temel amaci miisterileri ikna

edebilmektir. Ayrica, miisterilerin daha Onceden satin aldiklar1 iiriinleri ileriki



donemlerde de satin almaya devam etmeleri i¢in hatirlatici tutundurma mesajlar
kullanilmaktadir(Zikmund ve d’Amico,1995:392).

Tutundurma faaliyetleri, reklam, , halkla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirme
olmak iizere dort eleman vasitasiyla yiirlitilmektedir. Reklam, triin, hizmet, fikir,
isletme, kisi ve yerlerin, kimligi belirli kisi ya da kuruluslar tarafindan belli bir bedel
karsiliginda, yiiz yiize olmayan iliski ¢cercevesinde bilgilendirici ve ikna edici mesajlarla
tutundurulmasidir. Reklamcilik faaliyetlerinde geleneksel kitle yayimn araglari olan
televizyon ve dergiler yaygin sekilde kullanilmakla birlikte giiniimiizde, elektronik
posta ve web sayfasi araglarindan yararlanilmaktadir.

Halkla iliskiler, halkin tutumlari degerlendiren, halki ilgilendiren bir orgiitiin
ya da kisinin politika ve prosediirlerini belirleyen, halkin anlayis ve kabuliini
saglamaya yonelik hareket programini uygulayan bir iletisim fonksiyonudur. Halkla
iliskiler faaliyetlerinin amaclar1 arasinda; miisterilere iiriin ve hizmetler ile bunlarin
kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek, miisteri istek ve sikayetlerini benimsemek,
miisterileri ve personeli egitmek, aracilarla iligkileri gelistirmek, piyasada siireklilik
gostermek, varligini duyurmak, topluma yararli hizmet verildigi imajimi yerlestirmek,
isletmeye yonelik yanlis haber ve dedikodular1 diizeltmek yer almaktadir. Halkla
iligkiler ¢abasinin hedef pazarlar1 arasinda isletme ici gruplar, isletme dis1 gruplar ve
uluslar arasi pazarlar yer almaktadir(Kotler ve Armstrong,1989:450).

Kigisel satig, alict ve saticilar arasinda birebir diyalogu igermektedir.
Misterilerle iliskileri gelistirmek amaciyla telefonla ya da yiiz yiize goriismeler
yapilmaktadir. Kimligi belli bir isletmenin pazarlama sunusu, satis personeli tarafindan

ikna edici iletisim ve tutundurma faaliyetleri kullanilarak miisterilere tanitilmakta ve



miisterilerin  isletmeye yonelmeleri saglanmaktadir. Kisisel satista kullanilan satis
personeli, lireticilerin, toptancilarin ve perakendecilerin satis elemanlar1 olmak {izere {i¢
grupta toplanirlar. Kisisel satis genellikle goreceli olarak pahali, sik satin alinmayan,
demo gerektiren, siparise bagl iirlin ve hizmetlerde kullanilmaktadir.

Satis gelistirme ise, reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis disinda miisterilerin
satin alma kararlarin1 harekete gecirmeye ve aracilarin etkinligini artirmaya,
O0zendirmeye yonelik, stireklilik 6zelligi tasimayan, kisa donemde satin almay1 tesvik
edici, kendine 6zgii tutundurma ve satig ¢cabalarina dayali faaliyetlerdir. Satis gelistirme
faaliyetlerinin hedef kitlesi, yerli ve yabanci kullanicilar, perakendeci ve toptanci gibi
aract kuruluslar, iiretici ve sanayici gibi ara kullanicilart ile isletmenin kendi satis
elemanlarindan olusmaktadir. Satis gelistirme faaliyeti, markanin, iirliniin ve hizmetin
farkinda olunmasini saglama, ek pazar gelistirme, marka bagimlilig1 yaratma, tekrar
satin almay1 saglama, rakip markalara olan baglilig1 ve satin alma aligkanliklarini kirma,
isletmeyi rakiplerinden farklilastirma, miisteri degeri yaratma, mevsimlik satis
dengesizliklerini giderme, halkla iliskileri destekleme, magaza raflarinda ek yer
kazanma, yeni TUriini misteriye denettirme, yeni miisteriler bulma, rakiplerin
tutundurma cabalariyla miicadele etme, perakendecilerin igbirligini saglama gibi daha
da artirilabilecek amaclara sahiptir. Satig gelistirme faaliyetleri, iletisim ve bilgi
saglama, Ozendiricilik, davet, liriinlerin piyasa tarafindan kabuliiniin hizlandirilmasi,
birim maliyetlerin diiglirilmesi, kampanyanin kolay kontroliiniin saglanmasi gibi

avantajlara sahiptir(Karabulut,1994:450-53).



5.;TUTUNDURMA CABASI OLARAK MUSTERI ILISKILERINE
YAPILAN YATIRIMLAR

Miisteri iligkileri karsiliklilik olgusuna dayanmaktadir. Karsiliklilik, alici ve
satic1 arasindaki aligveris iliskilerinin devamliligini agiklayan 6nemli bir ozelliktir.
Karsilikli (iki tarafli) hareket teorisine gore, miibadele iliskisinde bir tarafin iistlendigi
faaliyetler, diger tarafa verilecek bir karsilik tiirii olmaktadir(Bogazzi,1995:273).

Isletmelerin miisterileriyle olan iliskilerinde zaman, ¢aba ve parasal olarak
Olclilemeyen kaynaklara yaptiklar1 yatirimlar psikolojik baghilik yaratmaktadir.
Boylelikle miisteriler iliskilerini devam ettirmeye yonlendirilmekte ve karsiliklilik
beklentileri olugsmaktadir. Bir perakende isletmesinin miisterileriyle iligkilerine yaptigi
yatirimlar, miisterilerin verdikleri karsilikla sekillenmekte, iligki kalitesini kurmakta ve
davranigsal baglilik olusturmaktadir. Miisteriler isletmeyle iligkilerini devam ettirmek
icin kendilerine yansitilan yatirimlart dikkate almaktadirlar. Diger bir ifade ile,
miisteriler, igsletmelerin miisteri iligkilerine yaptiklart yatirimlarinin karsiliginda onlara
bagliliklarin1 gostermektedirler. Miisteri iligkilerine yapilan yatirimlarin miisterilerce
nasil algilandig1 biiylik 6nem tagimaktadir. Algilanan miisteri iligki yatirimi, isletmelerin
tim kaynaklarini, ¢abalarini ve dikkatlerini diizenli miisterileriyle iliskilerini
giiclendirmek ve devam ettirmek i¢in adamasinin miisterilerce nasil algilandigidir(Kang
ve Ridgway,1996:111-13).

Miisteri iligki yatiriminin Olgiilebilen kalemleri, miisteriler tarafindan karsilik
verilmesi amacini vurgulamaktadir ki, islemeler tarafindan gerceklestirilen cabalara
dayalidir. Isletmeler tarafindan uygulanan iliskisel pazarlama taktikleri miisteri iliskileri

yatirimlarinin  algilanmasini  etkilemektedir. Isletmelerin  basarili ticari iliskiler



kurabilmeleri, biiylik 0Ol¢iide iliskisel pazarlama taktiklerinin 1iyi bir sekilde
uygulanmasma baghdir. Iliskisel pazarlama, miisteri memnuniyetinin saglanmasina
yonelik faaliyetleri icermektedir. Genelde iliskisel pazarlama ¢ diizeyde ele
alinmaktadir; birinci diizey miisteri bagliligin1 saglamak i¢in 6zendirici fiyatlandirmaya
dayalidir ve ¢ok kullanilan bir iligkisel pazarlama diizeyidir. Ancak bu diizey iliskisel
pazarlama diizeylerinin en zayif olanidir. Ciinkii, fiyat rakipler tarafindan kolaylikla
taklit edilebilmektedir. Ikinci diizey, miisteri iliskilerinin sosyal ydniine odaklanilmasini
igerir. Diizenli olarak miisterilerle iletisim kurulur ya da yiiz yiize iliskiler sirasinda
onlara isimleriyle hitabedilir. Ugiincii diizey miisterilerin problemlerine yapici
¢Ozlimlerin onerilmesini igermektedir(Hart ve Johnson,1999:9-11).

6. MUSTERI ILiSKi YATIRIMI VE ILiSKi KALITESI

Isletmelerin miisteri iliski yatirrmlarmin olumlu sonuglar vermesi ve daha iyi
algilanmas1 iliski Kkalitesine baghdir. Iliski kalitesi, bir iliskinin giiciiniin
degerlendirilmesi olarak diisiiniilmektedir. Iliski kalitesinin gdstergeleri ii¢ baslik
altinda incelenmektedir; tatmin, giiven ve vaad. Daha iyi kalitede bir misteri iliskisi
daha biiyiik tatmin, giiven ve vaadle basarilabilir.

Iliski kalitesinin tatmin boyutu, alici-satic1 iliskisinin 6nemli bir ¢iktis1 olarak
goriilmektedir. Iliski tatmini, bir miisterinin isletmeyle olan iliskini degerlendirmesi
sunucunda, miisterinin etkilendigi durum olarak tanimlanabilir. Boylelikle iligki tatmini,
misteri iliski yatirnminin algilanmasini etkileyici bir durum olarak ifade edilebilir.
Ayrica iliski tatmini her bir ticari isleme 6zeldir.

Iliski kalitesinin giiven boyutu, alici-satic1 arasindaki iliskiye yapilan yatirimin

Oonemli bir sonucu olarak gelisme gostermektedir. Giiven isletmenin giivenilirligi ve
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diiriistliigii konusunda miisterinin ikna olmasidir. iliski kalitesinin vaad boyutu
incelendiginde, miisterilerin gii¢lii vaadlerinin, saticilar tarafindan saglanan g¢abalar1
onlarin algilamasinin bir sonucu oldugu goriilmektedir. Vaad, 1yi bir iliskide, karsilikli
etkilesimlerin &nemli bir sonucunu ifade etmektedir. Iliskisel vaad, miisterilerin
isletmeleriyle iligkilerini devam ettirmeye istekli olmalarini belirtir. Miisteriler hem
isletmeleriyle iliskilerini devam etme arzusundadirlar hem de isletmelerinin kendilerine
sunduklar1 ¢abalar1 devam ettirmelerini istemektedirler. Dolayisiyla miisteriler,
kendilerine sunulan miisteri iliski yatirnmlarini daha yiiksek diizeyde algiladiklari zaman
iliski kalitesi de yiikselmis olacaktir(Anderson ve Narus,1990:53-57).

Isletmelerin miisterileriyle kurduklar iliskinin kalitesi, davranissal bagllik da
yaratabilir. Davramigsal baglilik, miisterilerin satin alma sikligina ve rakip
perakendecilerden satin aldiklar1 miktarlara dayali olarak belirlenmektedir. Hizl1 satin
alma davranis iligki kalitesinin diizeyinin yliksek oldugunu gostermektedir. Miisteriler,
isletmeleriyle kurduklar iligkilerinden memnun kaldiklarinda hem iligkilerinin siiresi
hem de satin alma niyetleri olumlu yonde etkilenmektedir. Ayrica, isletmenin firsatci
olmadigina dair giiven duygularinin da olusmasi davranigsal bagliligi saglamaktadir.
Bu tiir bir alici-satici iliskisinde, miisteriler vaadlerini istikrarli sekilde siirdiirmek igin
daha biiylik bir egilim gostermektedirler. Dolayisiyla, isletmeler ve miisterileri arasinda
yasanan iligki kalitesinin yiiksek olmasi davramigsal baglhiligin  olusmasini
saglayacaktir(Sharp ve Sharp,1997:482).

7. ARASTIRMANIN AMACI

Migros, Gima, Tansas gibi hiper marketler miisteri bagliligini olusturmak, bu

yolla miisterilerin magazalarina daha fazla ugramalarin1 saglamak ve bu ziyaretler
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esnasinda alis verislerini kendi magazalarindan yapmalarma etkili olmak amaciyla
magazalarina ait cesitli Ozellikler ihtiva eden indirim kartlarinin miisterilerince
kullanilmasini yayginlastirmay1 amacglamaktadirlar.

Bu caligmanin temel amaci miisteri indirim kartlarinin ve bu kartlarin sahip
olduklar1 6zelliklerin miisteri davranis ve satin alma kararina etkilerini arastirmaktir.
Bu c¢ergevede calisma, indirim kartlarinin kullanicilarina ait demografik bilgileri,
indirim kartlarii1 almaya karar veren ve alig veris listesini hazirlayan aile bireylerinin
kimler olduguna dair verileri, isletme yoOneticilerine daha etkin karar verebilmeleri
amaciyla sunmaya caligmaktadir

8. ARASTIRMANIN METODOLOJISi VE SINIRLILIKLARI

Calisma hiper marketlerin tiiketicilere indirim kartlar1 araciligiyla sundugu alis
veris kolayliklarinin tiiketici davranislarina ve satin alma kararina olan etkisini
arastirmaktadir. Degiskenlerin belirlenen 0Ozellikleri arasinda bir bagimliligin olup
olmadigini arastirilmak istenebilir. Degiskenlerin arasinda bagimlilik, birlikte degisim
olup olmadigini ortaya koymak icin uygulanan kikare testine Kikare Bagimsizlik Testi
ad1 verilmektedir. Test edilen hipotezler ; Hy : “Bagimlilik yoktur.” H; : “Bagimlilik
vardir.”  bigiminde kurulur(Akgiil,2003:274-280). Bu amagcla kikare bagimsizlik
testleri SPSS istatistik paket programinda yapilmistir. Bagimli degiskenler (satin alma
karar1, daha fazla alig veris yapma, daha sik alis veris yapma, indirim kartinin ait oldugu
magazayi alis veris icin tercih etme vb), bagimsiz degiskenlerin (indirim kartina sahip
olma, indirim kart1 6zellikleri vb.) arasindaki bagimlilik ortaya konmaya g¢aligilmistir.
Degiskenler tutum o6lgiimlerinde kullanilmasi uygun goriilen besli Likert 0Olcegi

(Eren,1998:133-134) kullanilarak siralama (ordinal)(Akgiil,2003:27-28) diizeyinde
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Olclilmiistir. Bu durum sebep sonug¢ iligkisi veren regresyon gibi  analizlerin
yapilmasima uygun degildir(Unver,1996:229). Bu sebeple ¢alismada matematiksel bir
model de Onerilmemektedir. Calismanin amaci indirim kartlar1 ve 6zellikleri ile tiiketici
satin alma kararlar1 ve davranislar1 arasindaki iligkiyi arastirmak oldugu i¢in, magazalari
indirim kartlar1 6zellikleri veya baska boyutlarda farklilagtirmak, bir baska degis ile
varyans analizi yapmak bu caligmanin amaclarinin disinda kalmaktadir. Bununla
beraber gelecekte bu tiir bir ¢alismanin devami olarak varyans analizi ile yapilmasinin
ilging sonug ortaya ¢ikaracagi ongoriilmektedir.

Calisma orneklem evreni Gazi Universitesinin Akademik Personelidir. Gazi
Universitesinin 3500 akademik personeli bulunmaktadir. Bu ana kiitle, calismanin
internet lizerinden yapilacagindan bu imkanlarin Gazi {iniversitesince saglanabilmesi ve
katilimcilarla iletisim kurma imkanlarinin yiiksek olmasi sebebiyle secilmistir.
Akademik bir ¢alismanin yapildig1 personelin elektronik posta adreslerine bildirilmis ve
istemeleri halinde ankete katilabilecekleri web adresi baglantisi iletiye dahil edilmistir.
Anket belirtilen web adresinde on giin boyunca yayinda kalmistir. Gazi tiniversitesi
bilgi islem dairesinden alinan bilgiye gore 3500 akademik personelin yiizde yetmisi
elektronik posta adreslerini kullanmamaktadirlar. Bu sebeple ana kiitle biiytikligi 1050
olarak kabul edilmektedir. Buna gore ana kiitle ¢ap1, 0.05 duyarlilik i¢in, 215 olmasi
gerekmektedir . Uygulamada degerlendirmeye alinan anket sayis1 122’dir.Bu durum
calismanin smirliliklart iginde degerlendirilmedir. Bunu yaninda anket c¢alismasina
baska iiniversitelerden akademisyenler de rastlantisal olarak katilmistir. Calisma
anketin bulundugu siteye baglanilmasini denek kararlarina birakilarak gerceklestirildigi

icin, sadece anket konusunda goniillii cevap vermek isteyenlerin katildigi sonucuna
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varilmaktadir. Bu goriis dogrultusunda ankete katilanlarin verdikleri cevaplarin ve
bilgilerin dogruluguna daha fazla giivenilebilecegi diisiiniilmektedir. Internet yoluyla
yapilan anket calismalarinin temel zorlugu bazi sorularin cevaplanmamasidir. Bu
calismada cevapsiz sorular yaygin olmayip, 6zellikle aragtirmanin temel amacina hizmet
edecek verilerde bulunmamaktadir.

9. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERI

Aragtirma iktisadi hayatta rol alan isletmelere bilgi saglamay1 da istedigi i¢in bu
isletmelerin indirim kartlarinin mevcut 6zellikleri bagimsiz degiskenler olarak
secilmistir. Indirim kartlarmin  6zellikleri isletmelerin  internet sayfalarindan
(http://migrosclub.migros.com.tr/kampanya.aspx, http://www.tansas.com.tr/
http://www.gima.com.tr/emarket/default.asp), tamitim brosiirlerinden ve magaza
yetkilileriyle goriismelerden elde edilmistir. Bagimli degiskenler ise tiiketici
davranislaridir(Karabulut,1994:450-453;Kotler ve  Armstrong,1989:148-153). Bu
degiskenler asagida siralanmugtir.

Bagimsiz Degiskenler
* Nakit Indirimi
* Belirli tiriinleri alinca puan kazanma
* Alis veris miktar1 ne olursa olsun puan kazanma
* Bir giin i¢inde yapilan toplam 5 milyonluk alig veris karsilig1 puan
* Bir y1l i¢inde yapilan 500 milyonluk alig veris karsiliginda 5 milyonluk Bedava Alig
veris Ceki
* Bir ay i¢inde yapilan 25 milyon ve {stii ali veriste toplanan puanlar1 karsilig1 bedava

alis veris ¢eki
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* Bir defada yapilan her 25 milyonluk alis veris karsiligi Cekilis hakki (Biiytik bir
hediye i¢in)

* Kart sahibine her alig verisinde bedava gazete verilmesi

* Belirli bir iirlinden ¢ok miktar alma karsiliginda bedava ek iiriin verilmesi

* Indirim kartim hakkinda kolayca bilgiye ulasabilecegim enteraktif terminallerin
mevcut olmasi

* Esime ve ¢cocuklarima ek kart imkan1 bulunmasi

* Ayn1 zamanda kredi kart1 olarak kullanilmas1

* Bir indirim kartina sahip olma

10. ARASTIRMANIN BULGULARI
10.1. Demografik ve Betimleyici Bulgular:

Tablo 1. Medeni Durum Tablo 2. Ankete katilanlarin Mensup
Olduklar Universitelere Gore Dagilimi
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Bekar 37 30,3 Gazi Uni 79 64,8
Evli 83 68,0 Diger 43 35,2
Bosanmig 2 1,6 Toplam 122 100,0
[Toplam 122 100,0

Tablo 4. Ailenizin Hangi Uyesi indirim
Tablo 3. Ankete Katilanlarin Unvanlara Gore Dagilim Kartim Satin Ald1 ?

Frekans | Yiizde Frekans Yiizde

Secilmemis 5 4,1 [Erkek 65 53,3

IProfesor 9 7,4 IKadin 24 19,7

IDogent 8 6,6 Beraber 33 27,0

[Yardime1 Dogent 25 20,5 Toplam 122 100,0

Ogretim Gérevlisi Dr 5 4,1

Ogretim Gorevlisi 11 9,0

|Aras Gor Dr 8 6,6 Tablo 5. Yapilacak Alis Veris Listesini

|Aras Gor 45 36,9 Ailenizde Kim Hazirlar?

Uzman 6 49

[Toplam 122 100,0 Frekans | Yiizde
[Erkek 19 15,6
Kadin 53 434
[Beraber 50 41,0
[Toplam 122 100,0

Ankete katilanlar c¢alismanin Orneklem evreninde planlandigi gibi Gazi
Universitesi agirliklidir (%64.8). Diger {iniversitelerin katilimlar1 azdir (%35.2). Bu

durum yine de calismaya derinlik kazandirmay1 amaglamaktadir. Ankete katilanlardan
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evli olanlarin (%83) daha fazla oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin 6nemli kismi
arastirma gorevlileridir (%45). Yardimc1 Dogentlerin ikinci sirada geldigi goriilmektedir
(%25). Akademik iinvanin yiikselmesi ile dogru orantili olarak ankete katilim oram
azalmaktadir. Bu noktada ¢ikarilacak pratik sonug, bu tiir anketlerin 6rneklem evreninin
arastirma gorevlilileri ve yardimci dogentler olarak se¢ilmesinin isabetli olacagidir.

Isletmeleri yakindan ilgilendirecek bir sonug ise, indirim kartlarin1 almaya
oncelikle erkeklerin karar verdigi, daha sonra kadinlar ile beraber ortak karar
verildigidir. Buna karsin, alis veris listelerinin hazirlanmasinda, kadinin roliiniin arttig1
gozlenmektedir.

Tiiketicilerin kii¢lik miktarl (1-10 milyon) alis verislerini bakkallardan (%77,1)
ve siklikla gilinliik veya haftalik (%84.7) olarak yaptiklari, buna karsin hiper
marketlerden yiiksek miktarlarda (6-25 milyon %33.6 ve 26 milyondan fazla %61.5) ve
hafta sonlar1 (haftada bir %55.7, 15 giinde bir %21.3 ve ayda bir %18.9) yaptiklar
gozlenmektedir. Bu ¢ergevede hiper market isletmelerinin pazarlama karmasina iliskin
kararlarinda yukarida tespit edilen bulgular1 dikkate almalar1 yerinde olacaktir.
Bulgular, personel sayisi, mal ¢esit ve miktarlari, kuyruk olusma sorunlari, izdiham,
park yeri diizenlemeleri ve benzeri konularin diizenlenmesi i¢in bilgiler sunmaktadir.

Indirim kartlarinin dzeline inildiginde, verilen cevaplarin smirlari iginde, Tansas
indirim kartinin Migros ve Gima kartlarina oranla daha az yaygin ve daha kisa siireden
beri kullanildig1 goriilmektedir. Bu noktada, Migros indirim kart1 en yaygin olanidir ve

uzun sliredir bu karta sahip olanlarin siiresi daha fazladir.
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10.2.Ki Kare Bagimsizlik Testleri
Bir bagimli degiskenle (tutum davranmis vb.) bagimsiz degiskenler (indirim
kartina sahip olma, indirim kart1 6zellikleri vb.) arasindaki bagimlilig1 arastiran bir

testtir. 0.05 gliven araliginda, hipotezler asagidaki gibidir.

Ho=Bagimlilik yoktur (Istatistiki acidan anlaml Iliski yoktur)
Hi=Bagimlilik vardir (Istatistiki agidan anlaml iliski vardir)
Pvalue >0.05 ise Ho kabul edilir. Bagimlilik yoktur.
Pvalue<0.05 ise Hi kabul edilir. Bagimlilik vardir.

Bir baska degisle tablolarin her bir satir1 bir hipotez ikilisini temsil etmektedir.

Asagida verilen iki drnek ile tablolarin nasil diizenlendigi aciklanmaya calisiimaktadir.

Ornek tablo
Herhangi Bir Indirim Kartina Sahip Olma
Pvalue Bagimhilik Bagimhilik
Vardir Yoktur
Herhangi bir indirim kartina sahip olma ile bu magazalardan | 0.467 v
daha siklikli alig veris yapma arasinda
Herhangi bir indirim kartina sahiplik bu magazalardan daha | 0.000 v
biiyiik tutarlarda alis veris yapmada etkilidir

Ornek 1. Tablonun birinci satirt “Herhangi bir indirim kartina sahip olma ile bu
magazalardan daha siklikly alis veris yapma arasinda *

Hipotez Ho: Herhangi bir indirim kartina sahip olma ile bu magazalardan daha
siklikli alis veris yapma arasinda Bagimlilik Yoktur (Istatistiki acidan anlamly iliski
yoktur)

Hipotez Hi= Herhangi bir indirim kartina sahip olma ile bu magazalardan daha

siklikli alis veris yapma arasinda  Bagimhilik vardwr (Istatistiki acidan anlamly iliski

vardir)
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Hipotez testi Sonucu elde edilen Pvalue=0.467 oldugu ve 0.467 >0.05 oldugu
icin Ho kabul edilir. Sonug su sekilde verilmektedir; Herhangi bir indirim kartina sahip
olma ile bu magazalardan daha siklikli alis veris yapma arasinda Bagimlilik Yoktur

(Istatistiki acidan anlamli iliski yoktur)

Ornek 2. Tablonun ikinci satr1  “Herhangi bir indirim kartina sahiplik bu
magazalardan daha biiyiik tutarlarda alis veris yapmada etkilidir”

Hipotez Ho: Herhangi bir indirim kartina sahiplik ile bu magazalardan daha
biiyiik tutarlarda alis veris yapmada Bagimlilik Yoktur (Istatistiki acidan anlamli iligki
yoktur)

Hipotez Hi: Herhangi bir indirim kartina sahiplik ile bu magazalardan daha
biiyiik tutarlarda alis veris yapmada Bagimlilik Vardwr (Istatistiki a¢idan anlamli iligki
vardir)

Hipotez testi Sonucu elde edilen Pvalue=0.000 ve 0.000<0.05 oldugu i¢in Hi
kabul edilir. Sonu¢ su sekilde olmaktadir;, Herhangi bir indirim kartina sahiplik ile bu
magazalardan daha biiyiik tutarlarda alis veris yapmada Bagimlilik vardir (Istatistiki
agidan anlaml iliski vardiwr)

Bu gercevede arastirilan iligkilerin sonuglar1 asagida toplulastirilmis tablo ile

verilmigtir.
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Tablo 6. Herhangi Bir indirim Kartina Sahip Olmanmin Bagimhlik Tablosu

Herhangi Bir indirim Kartina Sahip Olma
Pvalue Bagimhhk Bagimhilik
Vardir Yoktur
Herhangi bir indirim kartina sahip olma ile bu magazalardan daha | 0.467 v
siklikl alig veris yapma arasinda
Herhangi bir indirim kartina sahiplik bu magazalardan daha biiyiik | 0.000 v
tutarlarda alis veris yapma etkilidir
Herhangi bir indirim kartmna sahiplik bu magazalardan alig veris | 0.000 4
yapma tercihini olumlu ydnde etkilidir
Herhangi bir indirim kartina sahip olma bu magazalardan daha fazla | 0.000 v
alis verig yapmada etkilidir

Ki kare bagimsizlik testi tablolarda yer alan her bagimli ve bagimsiz degisken
grubu i¢in ayri ayri sinanmistir. Tablo 6 da herhangi bir indirim kartina sahip olma,
ilgili magazadan daha sik alis veris yapmada etkili goriilmemektedir. Buna karsin aym
tabloda bir indirim kartina sahip olmanin bu magazalardan daha biiyiik tutarlarda alig
veris yapmaya ve tiiketicilerin alis verislerini bu magazalardan yapmak tercihlerini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu ¢ercevede indirim kartlarinin tiiketicilerin
satin alma kararlarinda magazalar lehinde etkili olduklarim1 gérmekteyiz. Bu sonug
marka bagliligt yaratmada ve tiiketici satin alma kararlarinin olumlu ydnde
etkilenmesinde indirim kartlariin etkin bir rol oynadigini gostermektedir.

Bu genel sonuglar1 magaza bazinda 6zellestirmenin isletmeler agisindan yararl
olacag1 diisliniildiigii icin tiiketicilerin magaza indirim kartlarin1 sahipligine gore

davraniglarini incelemekte yarar goriilmektedir. Sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 7. indirim Kart Sahipligi ve Daha Fazla Ahs Veris Yapma

Tansag Kart Sahipleri | Migros Kart Sahipleri | Gima Kart Sahipleri

Bagimh Bagimh Bagimh Bagimh Bagimh Bagimh
Pvalue hk hk Pvalue hk hk Pvalue hk hk
Vardir Yoktur Vardir Yoktur Vardir Yoktur

indirim karty, ait
oldugu magazadan
daha fazla alis 0.063 v | 0.003 v 0.002 v
veris yapmada
etkili olmaktadir
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Migros ve Gima kartlar1 miisterilerin bu magazalardan daha fazla alis veris
yapmasina olumlu etkide bulunurken Tansas karti, kart sahiplerine bu yonde etki
etmemektedir.

Bu noktada kartlarin genel 6zelliklerinin bu magazalardan alis verislerin daha
fazla yapilmasina olan etkilerinin incelenmesi yararh olacaktir. Béylece kart sahipligine
gore tiiketicilere indirim kartlarin1 hangi 6zelliklerinin daha fazla alis veris yapmada
olumlu etkiler yaptig1 goriilebilecektir. Bu unsurun arastirma sonuclar1 asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 8. indirim Kart1 Ozelliklerinin Kartin Ait Oldugu Magazadan Daha Fazla Ahs Veris Yapmaya Etkisi

Tansas Kart Sahipleri Migros Kart Sahipleri Gima Kart Sahipleri

Bagiml | Bagiml Bagiml | Bagiml Bagiml | Bagiml
indirim Kart1 Ozellikleri | Pvalue | ik ik Pvalue | 1k ik Pvalue | 1hk hk
Vardir | Yoktur Vardir | Yoktur Vardir | Yoktur

Nakit Indirimi 0.0417 v 0.000 v 0.000 v

Belirli iiriinleri alinca puan 0717 v | 0.09 v | 0.027 4
kazanma

Alis veris miktar1 ne olursa

0.903 v 1 0.03 v 0.016 v
olsun puan kazanma

Bir giin i¢inde yapilan
toplam 5 milyonluk alig 0.093 v | 0.007 v 0.001 v
veris karsilig1 puan

Bir y1l iginde yapilan 500
milyonluk alis veris
karsihiginda 5 milyonluk
Bedava Alis veris Ceki

0.473 v | 0.003 v 0.058 v

Bir ay i¢inde yapilan 25
milyon ve iistii alig veriste
toplanan puanlari karsilig
bedava alig veris ¢eki

0.761 v 1 0.025 v 0.008 v

Bir defada yapilan her 25
milyonluk alig veris
karsilig1 Cekilis hakki
(Biiyiik bir hediye i¢in)

0.652 v | 0.012 v 0.008 v

Kart sahibine her alis
veriginde bedava gazete 0.05 v 0.004 v 0.004 v
verilmesi

Belirli bir tirtinden ¢ok
miktar alma kargiliginda 0.155 v | 0.122 v | 0.003 v
bedava ek iiriin verilmesi

Indirim kartim hakkinda
kolayca bilgiye
ulagabilecegim interaktif
terminallerin mevcut olmasi

0.786 v ] 0.011 v 0.005 v

Esime ve ¢ocuklarima ek

kart imkan1 bulunmasi 0.392 0.032 0.029

Ayni zamanda kredi kart1

v v v
olarak kullanilmasi 0.948 0.071 0.001
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Tansas kart sahiplerini nakit indirimi ve alig veris karsiliginda bedava gazete
verilmesi disinda higbir 6zellik bu magazadan daha fazla alis veris yapmasina etkide
bulunmamaktadir. Bu durumda Tansas kartin bu 6zelliklerine benzer tiirdeki 6zelliklerle
giiclendirilmesi uygun olacaktir.

Migros kart sahipleri i¢in belirli bir {irtinii alinca puan kazanilmasi, belirli bir
iirlinden ¢ok miktarda alma karsiliginda bedava ek iiriin verilmesi ve indirim kartinin
aymi zamanda kredi kartt gibi kullanilmasi o6zelliginin alis verislerinin daha fazla
yapmalar lizerinde etkisiz oldugu gézlenmektedir. Genel olarak Migros indirim karti
sahiplerinin belirli bir iirlinden tilketime yoneltilmesinin daha fazla alis veris
yapmalarinda etkisiz oldugu gozlenmektedir.

Gima indirim karti sahipleri bir yil i¢inde yapilan alis veris karsiliginda 5
milyonluk alig veris ¢eki kazanma 6zelligi disindaki tiim kart 6zelliklerini onlar1 daha
fazla alis veris yapmada olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Indirim kartlarinin
alis veriste kullanildiklarinda sahip olduklar1 tiim 6zellikler otomatik olarak devreye
girmektedir. Bir bagka degisle miisteri bu 6zelliklerden dogrudan yararlanmaktadir.Bu
noktada alig veriglerin daha fazla yapilmasinda bu &zellikler etkili olmaktadir. Fakat
miisterinin kart 6zelliklerini alig veris siireci disinda degerlendirmesinin ilging sonuglar
verme ihtimaline binaen, miisterilerin genel olarak daha fazla alis veris yapmada
indirim kart1 ozelliklerini faydali  bulup bulmadiklar1 da aragtirilmigtir. Sonuglar

asagidaki tabloda verilmigtir.
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Tablo 9. indirim Kart1 Ozelliklerinin Daha Fazla Alis Veris Yapmada Miisteri Goziiyle Yararhhg

Tansas Kart Sahipleri Migros Kart Sahipleri Gima Kart Sahipleri

indirim Kart1 Ozellikleri Pvalue | Bagiml | Bagiml | Pvalue | Bagiml | Bagiml | Pvalue | Bagiml | Bagiml
ik ik ik ik ik ik
Vardir | Yoktur Vardir | Yoktur Vardir | Yoktur

Nakit Indirimi 0.04 v 0.017 v 0.001 v

Belirli tiriinleri alinca puan | 0.585 v 0.054 v 0.001 v
kazanma

Alig veris miktar1 ne olursa | 0.585 v 0.269 v 0.006

v
olsun puan kazanma

Bir giin iginde yapilan | 0.716 0.226 0.006
toplam 5 milyonluk alis v v v
veris karsilig1 puan
kazanma

Bir yil i¢inde yapilan 500 | 0.657 0.391 0.054
milyonluk alis veris
karsihiginda 5 milyonluk v v v
Bedava Alig veris Ceki
kazanma

Bir ay iginde yapilan 25 | 0.202 0.50 0.410
milyon ve dstii alig veriste
toplanan puanlar1 karsilig v v v
bedava alig veris ¢eki
kazanma

Bir defada yapilan her 25 | 0.410 0.044 0.001
milyonluk alig veris v v v
karsihgr  Cekilis  hakki
(Biiyiik bir hediye igin)

Kart sahibine her alis | 0.65 0.084 0.005
verisinde bedava gazete v v
verilmesi

Belirli bir {riinden ¢ok | 0.555 0.071 0.003
miktar alma karsiliinda v v v
bedava ek iiriin verilmesi

Indirim kartim hakkinda | 0.536 0.149 0.018
kolayca bilgiye v v v
ulagabilecegim  interaktif
terminallerin mevcut olmasi

Esime ve ¢ocuklarima ek | 0.242 ~ | 0.065 v | 0012 v
kart imkani1 bulunmasi

Ayni zamanda kredi kart1 | 0.413
olarak kullanilmasi

0.051 0.06

Tansas kart sahipleri sadece nakit indiriminin alig veriste faydali oldugunu
diistinmektedirler. Migros kart sahipleri nakit indiriminin ve bir defada yapilan 25
milyon liralik ve {stii alis verisler karsiliginda c¢ekilis hakki verilmesinin faydal
oldugunu diisiinmektedirler. Gima kart1 sahipleri ise bir yil i¢inde yapilacak 500
milyonluk alig veris karsiliginda 5 milyon liralik bedava alis veris kazanmanin, bir ay
icinde yapilan 25 milyon liralikk alis verisler karsiliginda bedava hediye ¢eki
kazanmanin ve indirim kartinin kredi kart1 gibi kullanilma 6zelliginin daha fazla alis

veris yapmada faydali olmadigini diisiinmektedir.
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Tablo 8 ve Tablo 9 bulgularindaki bazi farkliliklar, miisterinin alig veris ani
disinda kart 6zelliklerini degerlendirdiginde, bunlarin bir kisminin faydasiz olduklarini
diistinmelerindendir. Buradaki en 6nemli sonuglardan biri nakit fiyat indiriminin en
onemli etken oldugudur. Buna karsin indirim kartinin kredi kart1 gibi kullaniminin hig
bir etkisi gozlenmemektedir.

11. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bir indirim kartina sahip olmanin indirim kartinin ait oldu§u magazadan alis
veris yapmada, bu alis verislerin daha biiyiik tutarlarda olmasinda ve bu magazalardan
daha fazla alis veris yapmada etkili oldugu tespit edilmistir. Buna karsin indirim kartlar1
bu magazalardan yapilan alis veris sikliklar1 {izerinde etkili olmamaktadir.

Indirim kart1 6zelliklerinin indirim karti sahipligine gore, daha fazla alis veris
yapilmasini saglamasina magazalar bazinda bakildiginda nakit indiriminin en 6nemli
Ozellik oldugu agikga goriilmektedir. Migros ve Gima kart sahiplerinin satin alma
kararlar iizerinde indirim kartlar1 6zelliklerinin daha yaygin bir etkiye sahip oldugu
fakat bu ozelliklerin Tansas kart1 sahiplerinin satin alma kararlarinda etkisiz oldugu
gozlenmektedir.

Indirim kartlarinin faydalik esasinda alis verise olan etkisi ise kasa basinda,
aninda somut bir sonuca doniisen Ozelliklerin daha etkili oldugu sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Kasa basinda fiyat indirimi belirli bir tutar karsiliginda kasa basinda
hediye ¢eki verilmesi ve her alig veris karsilinda gazete verilmesi bu 6zelliklerdendir.

Buradan cikarilabilecek genel sonu¢ miisterilerin alis verig sonucunda aninda

somut bir yarar saglamasmin satin alma kararlarinda daha etkili oldugudur. isletmelerin
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bu yondeki tutundurma cabalarina agirlik vermelerinin kendileri i¢in daha olumlu
sonuclar vermesi beklenilebilir.

Sonug olarak, indirim kartlarinin miisteri sadakatini saglamada uygun bir arag
olabilecegi satin alma karar ve magaza tercihlerini de isletme lehine degistirmede etkili
oldugu 6ngoriilebilir. indirim kartlarmin 6zelliklerinin alis veris sonunda miisteriler
aninda ve somut yararlar saglayacak sekilde genisletilip zenginlestirilmesinin tiiketici

satin alma kararlarinda daha etkili olmanin uygun bir araci olabilecegi sdylenilebilir.
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