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OZET

Gliniimiizde gida isletmeleri tiiketiciye yoOnelik satis gelistirme
faaliyetlerine agirlik vermektedirler. Bunu yaparken de daha ziyade ekonomik
ve psikolojik faktorleri gozoniinde bulundurmaktadirlar. Ancak sosyal bir varlik
olan birey bu triinlerden hangisini satin alacagina karar verirken icinde yer
aldig1 sosyal iliski agini1 olusturan aile, akraba, arkadas, v.b.lerden de
etkilenmektedir. Bu c¢alismada satin alma kararinda, sosyal iligkiler aginin,
kisinin promosyonlu iiriinleri satin alma kararina olan etkisini 6lgmek
amaglanmstir.

Bu amag dogrultusunda Gima ve Yimpas gida reyonunda 384 tiiketiciye
anket uygulanmistir. Arastirma sonuclarina gore, tiiketicinin promosyonlu
diriinleri satin alma kararinda sosyal iligkiler agin1 olusturan anne, baba, kardes,
yakin arkadas, is arkadasi, akraba, reyon gorevlilerinden etkilendigi
anlasilmistir. Ayrica yas, egitim, cinsiyet, hane geliri, medeni durum, meslek
faktorlerinin promosyonlu iirtinleri satin alma kararinda etkili olup olmadiklari
incelenmis ve sonucta meslek disindaki tiim faktorlerin tiiketicinin satin alma
kararini etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Satis tutundurma, hediye, kupon, c¢ekilis, numune,
satinalma karari

THE EFFECTS OF SOCIAL NETWORK ON CONSUMER’S
PURCHASING DECISION OF PROMOTED GOODS: A STUDY IN
GiMA AND YiMPAS FOOD DEPARTMENT

ABSTRACT

Food firms give importance to proposing products which have sales
promotion nowadays. While doing this they take economic and psychological
factors into account. But a consumer as a social being, is being effected by his
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family, relatives, friends and etc. which forms his social network while deciding
which product to buy. In this study, the purpose is to measure the effect of social
network in consumers buying decision.

According to the result of the study, it’s understood that consumers are
being effected by their parents, sisters/brothers, close friends, collegues, relatives
and shop assistants who form their social network. Moreover, the effect of age,
education, gender, family income, marital status and occupation in buying
decision is examined and as a result it’s found that all factors except for
occupation effect buying decision.

Key Words: Sales Promotion, premium, coupon, sweepstake, sample, buying
decision

1. GIRIS VE KAVRAMSAL CERCEVE

Glintimiizde, tliketicileri kendi {iriinlerine ¢ekmek isteyen isletmeler
pazarlama karmasi elemanlarindan tiiketiciye yonelik satis gelistirme uygularlar.
S6z konusu faaliyetlerin tiiketicilerin satin alma karar1 {izerinde etkisi vardir.
Satis gelistirme, tiiketicinin kararini zorla etkileme c¢abasidir. Satis gelistirme,
tiikketicinin bilinen, ayni1 kalitede olan, kiyaslanabilen avantajlar saglayan
mamuller arasindan, tek bir mamule itelenmesidir.

Firmalar ¢ok ¢esitli promosyon yontemleri kullanarak yeni kullanicilar
elde etmek ve tirtinlerini kullananlar1 6diillendirmek isterler. Yeni deneyenler ise
baska markayi kullananlar ve siklikla bagska markaya kayanlar olmak iizere iki
gruba ayrilabilir. Satis gelistirme bu siklikla marka degistirenleri etkilemek ister;
¢linkii diger marka kullanicilar1 her zaman promosyona ilgi géstermez. Firmalar
satig gelistirmeyi baska markalara olan bagliligi kirmak igin yaparlar
(Kotler:1984,661-662).

Satis gelistirmenin amaglarindan bazilari, markanin farkinda olunmasini
saglamak, marka baglihgmi saglamak, tekrar satinalmayi gergeklestirmektir.
Satis promosyonlarinin bir takim avantajlar1 vardir. Bunlar; tiiketicinin tepkisini
daha ¢abuk g¢ekme, dikkati ¢ekip {irliniin farkina varmayi saglama, sonuglar
Olemenin kolayligi ve kisa donemli satislarin artmasidir. Dezavantajlari ise,
kisiye 6zgii olmamas1 ve rakiplerin c¢abalarindan farklilastirmanin zorlugudur
(Boone, Kurtz:1995,575).

Pek cok caligma, satis gelistirmenin, tiiketicinin marka se¢iminde, satin
alma zamani ve satin alinan miktar1 {izerinde ¢ok biiyiik etkisi oldugunu
gostermistir (Gupta:1988,342). Tiiketicilerin bu satis gelistirme karsisinda satin



alma kararlarini etkileyen pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davranislarinda sosyal, kiiltiirel, psikolojik faktorlerin etkisi g6z ardi edilemez.
Tiketiciye yonelik cesitli satis gelistirme yontemleri vardir. Bunlar hediye
verme, para iadesi, yarisma ve c¢ekilis, satinalma noktasinda gosteri ve
sergileme, fiyat indirimi, aligveris pullari, reklam &teberileri, kupon ve
numune’dir. Bu galigma satig gelistirme yontemlerinden kupon, numune, hediye
ve gekilisle stnirlandiriimastir.

Kuponlar, tiikketiciye promosyonlu {iiriinleri indirimli fiyattan elde etme
firsat1 saglar. Deger kalitenin fiyata oran1 olarak tanimlandiginda, kuponlar daha
az para harcamayi teklif ettiginden, bazi misteriler kupon kullanarak daha az
para 6dediklerinden dolay: tirliniin degerinin arttigini diisiiniirler (Lichtenstein,
Netemeyer, Burton:1990,54). Kuponlar belli mamullerin satin alinmasinda
titkketiciye ¢esitli maddi imkanlar saglayan belgelerdir. Kuponlar tiiketicilere 6zel
bazi imkanlarin verildigi izlenimini uyandirarak satis faaliyetlerine katkida
bulunurlar (Harcar:1990,33). Bir gesit fiyat indirimi olarak da goriildiigiinden
tikketiciler ~ kuponlar1  biitgelerine  katkida  bulunacagini  diistinerek
kullanmaktadirlar. Kupon uygulanmasindaki amaglar, piyasaya yeni siiriilen bir
mamiiliin, alimin1 tesvik ederek denenmesine imkan saglar, mamiilii kullanan
misteriler lizerinde marka bagimlilig1 yaratilmaya calisilmasi, mevcut
tiikketicilerin mamulden daha fazla tiiketmelerinin saglanmasi, heniiz pazara
siiriilmemis, deneme asamasinda olan bir mamiilin pazarda denemesini
saglamak, mevsimler arasi satislari dengelemek olarak siralanabilir. Ancak
kuponlarin degerlerinin yiiksek olmasi, miisterilerin {iriintin fiyatin1 yiiksek
olarak disiinmelerine neden olabilir (Raghubir:1998,296). Son zamanlarada
yapilan calismalar, pek ¢ok imalat¢i firmanin kuponlar1 en temel promosyon
aract olarak kullandigim1 gostermektedir. Ayrica, pek c¢ok c¢alisma kupon
kullanimyla tiiketicilerin marka degistirdiklerini ve satinalma hizlarinin arttigini
gostermektedir (Chiang:1995,105).

Numune yoluyla tiiketiciye yonelik satis gelistirmenin amaci, markanin,
mal/hizmetin farkinda olunmasini saglamak, rekabetci, ek satis gergeklestirmek,
marka bagliligini saglamak, tekrar satinalmayr gerceklestirmek, rakip marka
baglhihgmi kirmak, rakip cabalar1 etkisizlestirmek, rakiplerden farklilasmak,
tiiketici/miisteri degeri yaratmak, satis dengesizliklerini (bolgesel, mevsimsel)
gidermek, nakit girisini dengelemek, halkla iliskilere destek saglamak,
mal/hizmet, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejilerinde taktik etkinlik
gercgeklestirmek, atil kapasitede birim maliyet diistisii saglamak, magaza ve rafta
ek yer saglamak olarak ele alinabilir (Karabulut:1994,2-3). Numune yeni bir
iiriin tanitmada en etkili ve en pahali yoldur (Kotler:1984,663). Firmalar, gerek
yeni bir iirlin tanitimiyla, gerekse {irlin gelistirerek veya yeni pazarlara agilarak
yeni tiiketicilere = ulasmak  istediginde  diistinilecek  bir  yoldur



(Robinson:1977:378). Mc Guinness’in 1988 yilinda yaptigi bir ¢alisma,
Amerika’da marketlerde uygulanan numune dagitiminin, satislari, promosyon
Oncesinin bes ile on kat1 arasina ¢ikardigini ortaya koymustur (Lawson:1990,1).
Guinness’in makalesinde iki et (rlinli arasinda, promosyon uygulanan et
diriinlinlin  satislart ylikselirken, promosyonsuz et iriiniiniin satiglarinin %40
diistiigi goriilmektedir (Lawson:1990,1). Ozellikle igecek firmalari numune
dagitarak ‘deneyenleri’, ‘alanlara’ cevirme amacindadirlar (J.N.F:1994,14).

Hediye, firmalar, iiriinlerine tiiketicileri ¢ekebilmek igin, iirtinlerinin
yaninda bir takim hediyeler vererek onlari etkilemeye ve o {iriinii tiiketicinin
satin almasina ¢alismaktadirlar. Hediye iiriiniin yaninda olabilecegi gibi, bazen
icinde de olabilir. Bazen de iiriin alininca hediyesi verilir. Hediye, genellikle
tiiketicilerin devamli olarak satin aldiklari {irinlere uygulanir. Ozellikle de gida
maddeleri ve temizlik trtinlerinde sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Hediye dagitimi
tirlintin denenmesi agisindan ¢ok etkilidir. Tiiketici hediyeyi elde etmek igin
lirtinii satin alir ve satin alma olayin1 devam ettirebilir (Oztiirk:1989,23).

Cekilisler, satislart artirmak igin, 6zellikle satislarin azaldig1 dénemlerde
kullanilan ¢abalardir. Bu ¢ekilislerle hem satislar1 artirmak, hem de tiiketiciyi
magazaya ¢ekmek hedeflenmektedir. Miisteri, o iiriinii aldigina dair kopyayi,
isim, soyad1 ve adresini yazarak g¢ekilise yollar. Cekilislere katilim1 artirmak i¢in
6diil, hedef kitle tarafindan degerli bulunmalidir (Urseth: 1994,43).

Tiiketici davraniglari, bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve
kullanmalar1 ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden once gelen ve onlar
belirleyen siiregleri igerir (Olug:1991,2). Tiiketici davranisi bir karar siireci
olarak da goriilebilir ve satinalma eylemi bu asamalardan birini olusturmaktadir.
Tiiketici karar verme siireci alt1 asamada incelenebilir. Bunlar; sorunun varligini
farketme, en uygun ¢oziimii arama, ¢6ziim seceneklerini degerleme, satinalma
karar1 verme, satinalma eylemini gergeklestirme, satin alma sonras1 degerleme
ve geri besleme’dir.

Sorunun varligini farketme, asamasinda tiiketici var olan durumla
arzulanan durum arasinda fark olunca sorunun varhigini farkeder. Tiiketici
arzulanan duruma ulasmak i¢in ¢6ziim yollar1 bulmaya calisir. En uygun ¢oziimii
arama, agsamasinda tiiketici sorunun varligimi farkedince, ona en uygun ¢6ziim
arayisina girer. Eger sorunun yarattigi baski cok siddetli ise {riinii fazla
arastirmaya gerek duymadan alma olasiligi kuvvetlenir. Tiiketici en uygun
¢oziim yolunu ararken kisisel kaynaklar olarak smiflandirabilecegimiz aile,
arkadas, akraba v.s gibi referans gruplarindan, ticari kaynaklardan, kamusal
kaynaklardan, deneyimsel kaynaklardan yararlanir. Tiiketici bir ¢ok bilgiyi ticari
kaynaklardan almasina ragmen, aralarinda en etkilisi ‘kisisel kaynaklar’dir.
Coziim segeneklerini degerlendirme asamasi basit ve tek bir degerleme siireci
degildir. Her tiiketicinin Uriiniin ozelliklerine verdigi onem farklhidir. Bazi



ozellikler goze carpici olabilmekle birlikte 6zelligin gbze ¢arpiciligi mutlaka en
onemli 6zellik olmas1 gerekmez.

Satinalma karar1 asamasinda tiiketici tercihleri arasinda karar verir.
Ancak tiiketicinin tercihleri ve hatta belirli markay1 satinalma niyeti fiili
satinalmaya her zaman gotiirmeyebilir. Tiiketicinin satinalma kararini degistiren,
erteleten, hatta vazgecirme noktasina getiren Onemli etkenlerden biri de
algilanan risk faktoriidir. Riski azaltmak i¢in tiiketici arkadaslarina,
tanidiklarina, kisacasi referans gruplarina danisarak, onlarin deneyimlerinin
sonucuna gore bir siire satin almay1 ertelemeyi diisiinebilir. Satin alma sonrasi
degerleme, asamasinda ¢esitli olasiliklar s6z konusudur. Tiiketici tatmin olabilir
veya olmayabilir. Eger tatmin olmussa iriini veya markay1 ¢evresine,
arkadaglarina yayarak, iriinii satin almalarmi tavsiye edecektir. Tatmin
olmamissa da, o iiriinii bir daha almayacak, sikayette bulunacaktir.

Tiiketici satin alma davranisi, kiiltlirel, sosyal, demografik faktorler
tarafindan etkilenmektedir. Bunlarin pek ¢ogu pazarlamacilarin kontrolii disinda
olmasina ragmen dikkate alinmalidir. Satin alma kararinin verilmesinde degisik
kisiler degisik roller iistlenirler (Olug:1991,2). Bunlardan; baslatan, bir triiniin
satin alinmasini ilk diisiinen kisi, etkileyen, nihai karar vermede agirlig1 olan
kisi, kararlastiran, ne alinacak, ne zaman alinacak, nereden alinacak sorularina
son noktayr koyan Kkisi, satinalici, satin alma davranisini gergeklestiren kisi ve
tirtint tiiketen kisi veya kisilerdir. Tiiketicinin yasi, cinsiyeti, medeni hali, geliri,
egitim diizeyi ve meslegi, bireysel 6zellikleridir ve bunlar kisinin satinalma
kararlarin1 genis ol¢tide etkiler. Kisinin evli veya bekar olmasi, evli ise ¢ocuklu
olup olmamasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim durumu, mesleki durumu, hayat
tarzi satinalma kararlarini etkilemektedir (Mucuk:2000,87).

Tiiketicinin satin alma kararini demografik 6zelliklerinin etkilemesinin
yanisira, farkli referans gruplari, aileleri de etkileyebilir. Satin alma kararini
etkileyen, bu farkli referans gruplar1 ve aile, ayr1 ayri ele alinabilirse de bir biitiin
olarak sosyal iliskiler agin1 (social network) olusturmaktadir. Bireyin i¢inde yer
aldig1 sosyal iligkiler agi, o bireyin sosyal sinifini da anlamamizi saglamaktadir.
Referans, diger bir ifade ile danmigsma gruplari, kisinin tavir ve davranislar
iizerinde dolaysiz (yiizyiize iliski) veya dolayli etkisi olan gruplardir
(Kotler:1984,126). Tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan toplulugu referans grubu olarak tanimlanir
(Mucuk:2000,83). Basta aile olmak {izere, kisinin yakin g¢evresi, kisiyi yiizyiize
iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari,
mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslar referans grubu olarak alinabilir. Kisinin
liyesi olmadigi gruplar, iinlii sinema yildizlarinin, tnlii sporcularin, deger
yargilari, giyinigleriyle referans alinirlar (Mucuk:2000,83). Bir grubun birey igin
o6nemli olmasi i¢in o grubun veya grup iyelerinin bireye c¢ekici gelmesi



gereklidir (Ferber:1975,521). Birey lizerinde dolaysiz etkiye sahip olan gruplara
tiyelik gruplar1 denir. Kisi bu gruba aittir ve etkilesim igindedir. Bu gruplarin
bazilar aile, arkadaslar, komsularin olusturdugu stirekli etkilesim icinde
bulunulan birincil gruplardir. Birincil gruplar informal gruplardir. Kisiler ayni
zamanda ikincil grup admi verdigimiz daha az etkilesim i¢inde bulundugu
formal gruplara da dahildirler. Bu gruplara ornek olarak dini organizasyonlar,
dernekler, sendikalar verilebilir (Kotler:1984,126).

Referans gruplart marka ve iiriin se¢ciminde bireyler {izerinde ¢ok giiglii
etkisi vardir. Ozellikle de iiriin yeni ¢iktiginda, o {iriinii satin alma kararinda
veya Uriiniin olgunluk evresinde referans gruplarinin ¢ok biiyiik etkisi vardir
(Kotler:1984,128). Referans gruplari arasinda sayilan aile bireyleri pek ¢ok
satinalma kararinda etkilidir. Aile karar vermesiyle ilgili olarak pek ¢ok ¢alisma
yapilmistir (Corfman, Lehmann:1987,1). Sik¢a satin alinan triinler konusunda
kimin karar verdigi ile ilgili yapilan ¢alismalarda, kocalarin ¢ok azinin aligveris
yaptigl, ancak iriin ve marka tizerinde ¢ok biiyiik etkiye sahip olduklari
gorlilmektedir (Ferber:1975,521). Satin alan kisinin aile {iyelerinin satin alanin
davranigi lizerinde ¢ok biiyiik etkisi vardir. Bireyin hayatinda satin alma
davranisint etkileyen iki faktor Onemlidir. Bunlardan ilki kisinin ailesinden
kazandig1 din, politika, ekonomi, sevgi gibi oryantasyonlardir. Ikincisi ise
kisinin esi ve cocuklarindan elde ettigi oryantasyondur. Pazarlamacilar da bu
nedenle iiriinlerin satin alinmasinda, aile igindeki roller, eslerin birbirlerini
etkilemeleri, cocuklarin etkisi tizerinde durmaktadirlar. Ancak eslerin iiriiniin
satin alinmasindaki etkisi tirtiniin bulundugu kategoriye gore degismektedir
(Ferber:1975,521). Pazarlamacilar, eslerden hangisinin satin alma kararinda
daha fazla etkisi oldugunu bulmaya ¢alisirlar. Kocanin baskin ¢iktigi alanlar,
hayat sigortasi, otomobil, televizyon iken kadinin baskin ¢iktigi alan ¢amasir
makinesi, hali, oturma odas1 haricindeki mobilya, mutfak deposu, her ikisin de
ayni oranda baskin ¢iktiklari alan ise oturma odasi mobilyasi, tatil, ev disindaki
eglencedir (Kotler:1984,129).

Kisi belirli bir sosyal ¢evre i¢inde dogup gelisen ve yasama bigimleri bu
¢evre tarafindan etkilenen bir varliktir. Yapilan ¢alismalarda, referans gruplari,
danisma gruplar1 ve ailenin bireyin satinalma kararina etkileri ayr1 ayr ele
alinmaktaysa da, gliniimiizde bunlar1 tek bir semsiye altinda birlestirici kavram
olarak sosyal iliskiler ag1 kavrami kullanilmaktadir (Castells:2000,5-24).

Sosyal iliski agi, kisinin karsilikli etkilesimde bulundugu ve sosyal
baglarini olusturdugu ag veya sistem olarak tanimlanabilir. Sosyal iliski aginin,
bireyin satin alma davranisindaki karar verme siireglerine etkisinin belirlenmesi,
bireyin satin alma davranisinin  anlagilmasina  yardimecir  olmaktadir
(Bloom,Spiegel:1984,833). Bireyin sosyal iligki aginin bir tirinii satin almaya
karar verme siirecindeki bireyin sosyal iliski agi ile biitiinlesmesi ve bu iligkiler



agindan cesitli kaynaklar1 saglayabilmesi, satin alma davranisinda c¢esitli
islevlere sahiptir. Bireyin sosyal iliski ag1 ile olan miinasebeti, o bireyin satin
alma durumundaki karar verme siireglerini yonlendirmektedir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI
2. 1 Arastirmanin Amaci

Bu calismada satig gelistirme yontemleri karsisinda bireyin sosyal
iligkiler aginin gida maddesi satin alma kararina etkisini 6lgmek amaglanmistir.

2.2 Arastirmanin Problemi

Gliniimiizde tiiketici olarak goriilen bireyi ele alirken sosyal boyutlari
gbzoniine alinmadan anlasilamayacagi agirlik kazanmaktadir. Dolayisiyla tiretici
isletmeler, ekonomik ve psikilojik faktorlerin yani sira sosyal faktorleri de gz
Oniine alan satis gelistirme yontemlerini kullanmaktadirlar. Sosyal faktorlerden
biri olan sosyal iliski ag1, kisinin karsilikli etkilesimde bulundugu ve toplumsal
baglarini olusturdugu bir sistemdir. Bu sisteme gore, bireyin satin alma karari,
bireyin iginde bulundugu sosyal iliski aginin tavsiye, bilgi alis-verisi
saglamasinin yani sira satin alma davranislarinin kaynagi olarak da goériilmelidir.
Sosyal iligki aginin, kisinin promosyonlu bir {iriinii satin alma kararini nasil
etkiledigi arastirmanin problemini olusturmaktadir.

2.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arasgtirmanin amaci, gida maddelerindeki promosyonlarin, tiiketicilerin satin
alma kararin1 vermesini, sosyal iliski ag1 ¢ercevesinde agiklayici bir zemine
oturtmaktir. Bu genel amag ¢ercevesinde asagidaki hipotezler test edilecektir.

H;: Tiiketicinin demografik (yas, egitim, cinsiyet, medeni durum) &dzellikleri ve
sosyo-ekonomik durumu (hane geliri, meslegi), promosyonlu gida iriinlerini
satin alma kararini etkilememektedir.

H,. Tiiketicinin sosyal iliski ag1, promosyonlu gida {irlinlerini satin alma kararini
etkilememektedir.



2.4. Arastirmanin Simirhihiklar:

Satis gelistirme yontemleri numune, yarisma ve ¢ekilisler, hediye, para
iadesi, gosteriler, yarismalar olarak smiflandirilabilir. Bu ¢alismada, satis
gelistirme faaliyetleri, kupon, numune, hediye ve ¢ekilisle sinirlandirilmistir.
Tiketicinin satin alma kararinda sosyolojik, psikolojik ve sosyo-psikolojik pek
¢ok faktor etkilidir. Calismada ise tiiketicinin satin alma kararinda sosyal
iliskiler aginin etkisi incelenmistir.

2.5. Sayiltilar

Bu arastirmada sosyal bir varlik olarak bireyin daima iginde yer aldigi
sosyal iliski agiyla etkilesim igerisinde (Erkal:1983,103) oldugu sayiltisindan
hareket edilecektir.

2.6. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Ankara ili biiyliksehir smirlar1 igerisindeki
departmanli magazalardan alisveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu evreni
temsilen “kiime drneklemesi yontemiyle 6rneklem belirlenmistir. Kiimelerimiz
Ankara il smirlart igerisinde faaliyet gosteren departmanli magazalardir.
Belirtilen tanimia goére departmanli magazalar, sehir merkezlerinde ¢ok katli
binalarda, ya da sehir dislarindaki tek katli binalarda a’dan z’ye kadar
diyebilecegimiz her tiirli dayanikli ve dayaniksiz tiiketim mallarini satarlar
(Alkibay:1989,19). Bu departmanli magazalardan gida reyonu olanlar Gima,
Begendik, OYPA, Yimpas, HOSTA magazalar1 olup bunlar arasindan tesadiifi
olarak iki magaza (kiime) secilmistir. Bu kiimeler S6giitozii-Yimpas ve Kizilay-
Gima magazalaridir. Verilere ulagmak igin anket uygulanmistir. Anket
uygulamasi, bu iki magazada Mayis-2001 doneminde tesadiifi olarak secilen
tiiketiciler ile yiiz ylize yapilan anket goriismeleri vasitasiyla gerceklestirilmistir.

Anket uygulamasinda ornek capt n=c’.z*/k* formiilii kullanilarak
hesaplanmustir (Cevik:1987,53). Bu formiilde o yigin varyansma karsilik
gelmektedir ve degeri bilinmemektedir. Uygulamali ¢alismalarda, P:ilgili
degiskenin y1gindaki orani olmak iizere, 6>=P*Q formiiliinde P oran1 %50 olarak
almarak yigin varyanst hesaplanmaktadir. Bunun nedeni ornek capinin en
yiiksek degerinin bu oran ile elde edilmesidir. Ornek ¢apinin belirlenmesinde
kullanilan formiilde k hata payidir. Calismada hata pay1 k=0.05 olarak alinmistir.
Bu hata payina karsilik gelen standart normal dagilim tablo degeri z = 1.96 dir.
Bu degerler 6rnek ¢apinin belirlenmesi formiiliinde yerine konmus ve n=384
bulunmustur.



2.7. Verilerin Analizi

Toplam 384 kisiye uygulanan anket 20 sorudan olusmaktadir. Bu
sorularin ilk altis1 yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve hane
geliriyle ilgili sorulardir. Bunu takip eden dokuz soru kisilerin promosyonlu
tirtinleri satin alma kararlarini yakin arakadas, akraba, is arkadasi, anne, baba,
kardes, es, ¢cocuk, reyon gorevlilerinin ne 6lgtide etkiledigi ile ilgili 5°li Likert
tipi sorulardir (1: hi¢ bir zaman, 2: ¢ok nadiren, 3:bazen, 4:genellikle, 5: her
zaman). Daha sonraki do6rt soru Kkisinin satin alma kararini (iiriiniin
hediyeli/kuponlu/numuneli/cekilisli olup olmamasinin ne odlglide etkiledigiyle
ilgili 5°1i Likert tipi sorulardan olusmustur (1: hi¢ bir zaman, 2: ¢ok nadiren,
3:bazen, 4:genellikle, 5: her zaman). Son soru ise promosyonlu iiriiniin satin
alinmasina kimin karar verdigi ile ilgilidir.

Veriler SPSS istatistik programi ile analiz edilmistir. Hipotezlerin
testinde, bagimsiz gruplarda iki yigin ortalamasi arasindaki farklilasma igin t-
testi, li¢ ve daha biiyilik gruplarda y1gin ortalamalar1 arasindaki farklilasma igin
de F-testi (Tek yonlii varyans analizi teknigi) kullanilmistir. Ayrica, yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, hane geliri, mesleki degiskenleri i¢in
frekans tablolar1 olusturulmus ve bazi degiskenler arasindaki iliskiler Pearson
korelasyon katsayisiyla arastiriimistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Ankete katilanlarin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim diizeyi,
meslegi, hane geliri ve promosyonlu {iriinleri satin alma kararini kimin verdigi
ile ilgili sorulara verdikleri yanitlardan frekans tablolar1 olusturulmustur.

Tablo 1: Yas Gruplarina Gore Frekans Yiizdeleri

Yas Frekans %
18-25 94 24.5
26-32 81 21.1
33-39 70 18.2
40-46 80 20.8

47 ve istii 59 15.4
TOPLAM 384 100.0

Tablo 1°den de goriilebilecegi lizere ankete katilanlarin %24.5”ini 18-25

yas grubu, %21.1’ini 26-32 yas grubu, %18.2’sini 33-39 yas grubu, %20.8’ini
40-46 yas grubu, %15.4’1inii 47 yas ve Ustii olusturmaktadir.



Tablo 2: Cinsiyete Gore Frekans Yiizdeleri

Cinsiyet Frekans %
Kadin 260 67.7
Erkek 124 32.3

TOPLAM 384 100.0

Tablo 2’de ankete katilanlarin %67.7’sini kadinlar, %32.3’iinii ise
erkekler olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3: Medeni Duruma Gore Frekans Yiizdeleri

Medeni Durum Frekans %
Bekar 119 31.0
Evli 265 69.0
TOPLAM 384 100.0

Tablo 3 tiiketicinin evli veya bekar olmasina gore frekans yiizdelerini
gostermektedir. Bu tablodan goriilebildigi {lizere ankete katilanlarin %31’ini
bekarlar, %69’unu evliler olusturmaktadir.

Tablo 4: Egitim Diizeyine Gore Frekans Yiizdeleri

Egitim Diizeyi N %
Tlkokul 54 14.1
Ortaokul 70 18.2
Lise 109 28.4
Unv/Yiik.Lis./Doktora 151 39.3
TOPLAM 384 100.0

Tablo 4’te goriildigi tizere ankete katilanlarin %14.1°ini ilkokul
mezunlari, %18.2’sini ortaokul mezunlari, %28.4’tinii lise mezunlari, yiizde
39.3’1inii ise {iniversite/yliksek lisans/doktora mezunlari olusturmaktadir.

Tablo 5: Mesleklere Gore Frekans Yiizdeleri

Meslek Frekans %
Ev Hanimi 52 13.5
Memur 93 24.2
Isci 48 12.5

Ogrenci 36 9.4

Emekli 30 7.8
Serbest Meslek 66 17.2
Diger 59 154
TOPLAM 384 100.0

Tablo 5’den goriilebilecegi lizere Ankete katilanlarin %13.5’ini ev
hanimlari, %24.2°sini memurlar, %12.5’ini isgiler, %9.4’linli Ggrenciler,
%7.8’ini emekliler, %17.2’sini serbest meslekte calisanlar, %15.4’linti ise diger
meslek grubundakiler olusturmaktadir.
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Tablo 6: Hane Gelirlerine Gore Frekans Yiizdeleri

Hane Geliri N %
250 milyon ve alti 86 224
251milyon-400milyon 101 26.3
401milyon-700 milyon 87 22.7
701milyon-1 milyar 74 19.3
1 milyar iistii 36 9.4
TOPLAM 384 100.0

Tablo 6’dan goriilebilecegi iizere ankete katilanlarin %22.4’tintin hane
geliri 250 milyon ve alt1, %26.3’liniin 251-400 milyon arasi, %22.7’sinin 401-
700 milyon arasi, %19.3’lintin 701-1.000 milyon arasi, %9.4’ti 1 milyar
Uistiindedir.

Tablo 7: Satin Alma Kararim Kimin Verdigi ile ilgili Frekans Yiizdeleri

Satin Alma Kararim Kimin Verdigi N %
Kendim 128 33.3
Es ve ¢cocugum 147 38.3
Annem/Babam/Kardesgim 107 27.8
Reyon Gorevlileri 1 3
Diger 1 3
TOPLAM 384 100.0

Tablo 7’den goériildiigii {izere satin alma kararinda ankete katilanlarin
%33.3 kendisinin, %38.3’li esi ve ¢gocugunun, %27.8 anne/baba/kardesinin, %.3
reyon gorevlilerinin, %.3 diger kisilerin etkili oldugu goriilmektedir.

H;.:Tiiketicinin yasi promosyonlu iirtinleri satin alma kararini etkilememektedir.

Tablo 8: Tiiketicinin Yas Gruplariyla Promosyonlu Gida Uriinlerinin Satin Alinmas:
Karari Arasinda Anova Tablosu

Degigim Kaynagi | Kareler Toplamu Serbestlik derecesi  |Ortalama Karel F p-degeri
Yas 77.153 4 19.288 3.487 .008
Hata 2096.261 379 5.531
TOPLAM 2173.414 383

Tablo 8’deki Anova tablosundan goriilebilecegi lizere H;, hipotezi
reddedilmektedir. Bu durum, tiiketicinin yas grubunun promosyonlu iiriinleri
satin alma karar1 {izerinde etkili bir faktor oldugunu gostermektedir (F=3.487,
df=4,p<0.05). Bu farkliligin nereden kaynaklandigin1 bulmak i¢in daha sonra
Post-hoc Tukey testi uygulanmistir. Bu test sonucunda 33-39 ve 40-46 yas
gruplarinin promosyonlu iriinleri satin alma kararlariin 18-25 yas grubundan
daha fazla oldugu goriilmistiir (farklar sirasiyla 1.13 ve 1.05°tir).
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Hj,: Tiiketicinin cinsiyeti promosyonlu iiriinleri satin alma kararini

etkilememektedir.

Tablo 9: Tiiketicinin Cinsiyetiyle Promosyonlu Gida Uriinlerinin Satin Alnmasi Karar

Arasinda T-Test Tablosu

t- Serbestlik p- Ortalama Standart hata
hesap derecesi degeri farklar1 farklar1
Varyanslar esit varsayiliyor|10.479 382 .000 2.40 .23
Varyanslar esit 9.517 192.755 .000 2.40 25
varsayilmiyor

Tablo 9°dan da goriilebilecegi lizere yapilan t-testi sonunda Hy, hipotezi
reddedilmektedir. Yani tiiketicinin cinsiyeti promosyonlu triinleri satin alma
kararin1 etkilemektedir. Ayrica gene tablodan goriilebilecegi gibi kadinlar,
erkeklere nazaran daha fazla promosyonlu iiriinlerden etkilenmektedir (t=9.517,
df=382, p<0.05).

H;.: Tiiketicinin medeni durumu promosyonlu {iriinleri satin alma kararini

etkilememektedir.

Tablo 10: Tiiketicinin Medeni Durumuyla Promosyonlu Gida Uriinlerinin Satin
Alinmasi Karari Arasinda T-Test Tablosu

t- Serbestlik p- Ortalama Standart hata
hesap derecesi degeri farklar farklar
Varyanslar esit varsayiliyor| 8.113 369 .000 -2.90 22
Varyanslar esit 185.667 .000 -2.90 24
varsayllmryor

Yapilan t-testi sonucunda Tablo 10°dan da goriilebilecegi tizere Hi.
hipotezi reddedilmektedir. Promosyonlu {irlinleri satin alma karar1 kiginin bekar
veya evli olma veya olmama durumuna goére degismektedir. Diger bir deyisle
tilketicinin medeni durumu promosyonlu {iriinleri satin alma kararini
etkilemektedir. Tablo’da goriildigii lizere evli olanlar satis promosyonlarindan
bekarlara nazaran daha fazla etkilenmektedir (t=-12.245, df=369, p<0.05).

Hjq: Tiiketicinin egitim diizeyi promosyonlu {iriinleri satin alma kararini

etkilememektedir.
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Tablo 11: Tiiketicinin Egitim Diizeyiyle Promosyonlu Gida Uriinlerinin Satin Alinmasi
Karari Arasinda Anova Tablosu

IDegisim KaynagiKareler ToplamiSebestlik derecesiOrtalama Kare] F  |p-degeri|
Egitim 378.201 3 126.067 [26.685 .000
Hata 1795.213 380 4.724
TOPLAM 2173.414 383

Tablo 11°deki Anova tablosundan goriilebilecegi tlizere F-testi
sonucunda Hjy hipotezi reddedilmektedir. Bu durum, egitim diizeyinin
promosyonlu iriinleri satin alma karar1 lizerinde etkili bir faktér oldugunu
gostermektedir.  (F=26.685, df=3,383,p<0.05). Bu farkliigin nereden
kaynaklandigini bulmak i¢in daha sonra Post-hoc Tukey testi uygulanmistir. Bu
test sonucunda ilkokul ve ortaokul mezunu kisilerin promosyonlu irtinleri satin
alma kararlarinin lise ve lniversite/yiiksek lisans/doktora mezunlarindan daha
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fazla oldugu goriilmiistlir (farklar sirasiyla 0.93 ve 2.33’tiir).

H;.: Tiiketicinin meslegi promosyonlu iirtinleri satin alma kararini

etkilememektedir.

Tablo 12: Meslekle Promosyonlu Gida Uriinlerinin Satin Alnmas: Karar
Arasinda Anova tablosu

IDegisim KaynagiKareler ToplamiSebestlik derecesiOrtalama Kare] F [p-degeri
Meslek 57.717 6 9.620 1.714 .116
Hata 2115.697 377 5.612
TOPLAM 2173414 383

Tablo 12°deki Anova tablosundan goriildiigli tizere yapilan F-testi
sonucunda sifir hipotezi kabul edilmektedir. Yani tiiketicinin meslegi
promosyonlu {riinleri satin alma kararmi etkilememektedir. (F=1.714,
df=6,383,p>0.05).

H;y: Tiketicinin hane geliri promosyonlu tirtinleri satin alma kararini
etkilememektedir.

Tablo 13: Hane Gelirleriyle Promosyonlu Gida Uriinlerinin Satin Alinmasi
Karari Arasinda Anova Tablosu

Degisim KaynagiKareler ToplamiSebestlik derecesiOrtalama Kare] F |p-degeri
Hane Geliri 393.793 4 98.448  [20.966) .000
Hata 1779.621 379 4.696
TOPLAM 2173.414 383
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Yapilan F-testi sonucunda tablo 13’den de goriilebilecegi lizere Hiy;
hipotezi reddedilmektedir. Bu durum, hane gelirinin promosyonlu iiriinleri satin
alma karar1 tzerinde etkli bir faktér oldugunu gostermektedir (F=20.966,
df=4,383,p<0.05). Bu farklihgin nereden kaynaklandigin1 bulmak igin
uygulanan Post-hoc Tukey testi sonucunda 250 milyon ve alt1 gelir grubuyla 251
milyon-400 milyon gelir grubunun promosyonlu tirtinleri satin alma kararlarinin
701milyon-1 milyar ile 1 milyar ve istli grubundan daha fazla oldugu
gorlilmustiir (farklar sirasiyla 1.92 ve 3.28°tir).

H,: Sosyal iliski ag1 ile promosyonlu {irlinleri satin alma karar1 arasinda iliski
yoktur.

Tablo 14: Tiiketicinin Promosyonlu Uriinleri Satin Alma Karariyla (PRO) Sosyal
iliskiler Ag1 (TKAR) Arasindaki Korelasyon Tablosu
K1 | K2 | K3 | S17 TKARPRO
K1 [Pearson Korelasyon(1.000-.194|.124 |-.014| .448 |.301
p-degeri . 1.000{.015|.780] .000 |.000
K2 [Pearson Korelasyon|-.194{1.000-.076|.095 | .595 |.583
p-degeri .000| . |[.139].063]| .000 |.000
K3 [Pearson Korelasyon|.124|-.076(1.000|.033 | .524 |.450
p-degeri .015(.139| . |.521] .000 |.000
S17 [Pearson Korelasyon|-.014].095|.033{1.000| .314 |.307
p-degeri .780(.063|.521| . | .000 |.000
TKARPearson Korelasyon|.448|.595|.524|.314|1.000 |.874
p-degeri .000(.000{.000{.000| . |.000
PRO [Pearson Korelasyon|.301 |.583|.450|.307| .874 |1.000
p-degeri .000.000|.000|.000| .000

K1: Yakin Arkadaslar/Akrabalar/Is Arkadaslarinin promosyonlu uriinleri satin alma kararina etkilerinin toplam
puani

K2: Es/Cocuklarinin promosyonlu triinleri satin alma kararma etkilerinin toplam puani

K3: Anne/Baba/Kardeslerinin promosyonlu trtinleri satin alma kararina etkilerinin toplam puant

K4: Reyon Gorevlilerinin promosyonlu triinleri satin alma kararima etkilerinin toplam puani

TKAR: Es, ¢cocuk, yakin arkadas, akraba, i3 arkadasi, anne, baba, kardes, reyon gorevlilerinin promosyonlu
urunleri satin alma kararina etkilerinin toplam puant

PRO: Numune, hediye, kupon, ¢ekili promosyonlu trtinleri satin alma kararinin toplam puani

Tablo’dan goriilebilecegi tizere H, hipotezi reddedilmektedir.
Kisinin sosyal iliski agint olusturanlar (anne/baba/kardes, yakin
arkadas/akraba/is arkadasi, es/cocuk ve reyon gorevlileri) dort gruba
ayrilarak ayr1 ayri da incelenmistir. Tablo 14’de kisinin promosyonlu
irtinleri satin alma karartyla (PRO), es ve ¢ocuklardan etkilenmesi (K2)
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif (ayn1) yonde bir iligki
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vardir. (r=0.583, p<0.05). Kisinin promosyonlu iriinleri satin alma
karariyla (PRO), anne/baba ve kardeslerinden etkilenmesi (K3)arasinda
istatiksel olarak anlamli ve pozitif (ayn1) yonde bir iliski vardir. (r=0.450,
p<0.05). Kisinin promosyonlu iirtinleri satin alma karariyla (PRO), yakin
arkadas/akraba/is arkadasindan etkilenmesi (K1) arasinda istatiksel olarak
anlamli ve pozitif (ayn1) yonde bir iliski vardir (r=0.301, p<0.05). Kisinin
promosyonlu iiriinleri satin alma karariyla (PRO), reyon gorevlilerinden
etkilenmesi (K4) arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif (ayn1) yonde
bir iliski vardir. (r=0.307, p<0.05). Tablo 14’de goriildiigii iizere kisinin
promosyonlu triinleri satin alma karariyla sosyal iliskiler ag1 arasinda istatiksel
olarak anlamli ve pozitif (ayn1) yénde bir iliski vardir. (r=0.874, p<0.05) Yani
sosyal iliski ag1, promosyonlu iiriinleri satin alma kararini etkilemektedir.

Tablo 15: Bekarlarin Sosyal ilskiler Aginin Promosyonlu Gida Uriinlerini Satin
Alma Kararma Etkisini Gosteren Korelasyon Tablosu
K1 | K3 | S17 TKAR PRO
K1 [Pearson Korelasyon(1.000 .109|.098| .628 |.520
p-degeri . 1.236(.290]| .000 |.000
K3 |Pearson Korelasyon|.109{1.000/.189| .752 |.620
p-degeri .236| . ].040] .000 |.000
S17 [Pearson Korelasyon|.098 |.189 [1.000| .445 |.450
p-degeri .290(.040| . | .000 |.000
TKARPearson Korelasyon|.628 |.752(.445|1.000|.850
p-degeri .000(.000{.000| . |.000
PRO [Pearson Korelasyon|.520|.620 |.450| .850 |1.000
p-degeri .000.000|.000| .000

K1: Yakin Arkadaslar/Akrabalar/Ig Arkadagslarinin promosyonlu urtnleri satin alma kararina etkilerinin toplam
puani

K3: Anne/Baba/Kardeslerinin promosyonlu trtinleri satin alma kararina etkilerinin toplam puani

K4: Reyon Gorevlilerinin promosyonlu triinleri satin alma kararima etkilerinin toplam puani

TKAR: Anne, baba, kardes, reyon gorevlilerinin promosyonlu urtnleri satin alma kararina etkilerinin toplam
puani

PRO: Ankete katilanlarin numune, hediye, kupon, ¢ekilis promosyonlu trtnleri satin alma kararinin toplam
puani

Kisinin bekar olmasi durumunda es ve ¢ocuklarindan etkilenmeyecegi
icin bekar olan kisilerin sosyal iliskiler agindan es ve ¢ocuklarindan ne &lgiide
etkilendikleriyle ilgili sorular c¢ikarilip TKAR degeri Oyle hesaplanmistir ve
sadece bekarlardan olusan (n=119) yeni bir korelasyon tablosu olusturulmustur.
Bu tabloda bekarlarin promosyonlu iirtinleri satin alma kararinda oOncelikle
anne/baba ve kardesin (r=.620, p<.05), ikinci olarak yakin arkadas/akraba ve is
arkadasinin (r=.520, p<.05) ve son olarak da reyon gorevlilerinin (r=.450, p<.05)
etkili oldugu bulunmustur. Yani bekarlarin promosyonlu iiriinleri satin alma
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karariyla (PRO) annesi/babasi/kardesi,yakin arkadasi/akrabasi/is arkadasi ve
reyon gorevlilerinden etkilenmesi (TKAR) arasinda istatiksel olarak anlamli ve
pozitif (yonde) bir iliski vardir. Yani, bekarlarin promosyonlu iiriinleri satin
alma kararinda sosyal iliskiler aginin etkisi vardir (r=.850, p<.05).

Tablo 16: Evlilerin Sosyal ilskiler Aginin Promosyonlu Gida Uriinlerini
Satin Alma Kararina Etkisini Gosteren Korelasyon Tablosu
K1 | K2 | K3 | S17 TKAR|PRO
K1 [Pearson Korelasyon(1.000-.154|.123|-.037| .634 |.427
p-degeri . 1.012].046|.549| .000 |.000
K2 [Pearson Korelasyon|-.154(1.000-.072(-.039| .345 |.319
p-degeri .012| . ].243].531| .000 |.000
K3 |Pearson Korelasyon|.123|-.072]1.000-.041| .612 |.544
p-degeri .046|.243] . |.502]| .000 |.000
S17 |Pearson Korelasyon|-.037|-.039|-.041]1.000| .216 |.189
p-degeri .549(.5311.502| . | .000 |.002
TKARPearson Korelasyon|.634|.345|.612|.216|1.000 | .806
p-degeri .000(.000|.000|.000| . |.000
PRO [Pearson Korelasyon|.427|.319|.544|.189| .806 |1.000
p-degeri .000(.000|.000|.002| .000 | .
K1: Yakin Arkadaglar/Akrabalar/Is Arkadaglari larinin promosyonlu tiriinleri satin alma kararina etkilerinin
toplam puani
K2: Es/Cocuklarinin promosyonlu triinleri satin alma kararma etkilerinin toplam puani
K3: Anne/Baba/Kardeslerinin promosyonlu triinleri satin alma kararina etkilerinin toplam puani
K4: Reyon Gorevlileri larinin promosyonlu tirtinleri satin alma kararma etkilerinin toplam puant
TKAR: Es, ¢cocuk, anne, baba, kardes, reyon gorevlilerinin promosyonlu urtinleri satin alma kararina etkilerinin
toplam puani
PRO: Ankete katilanlarin numune, hediye, kupon, ¢ekilis promosyonlu trtunleri satin alma kararmm toplam
puani

Kisinin evli olmasi durumunda (n=265) yeni bir korelasyon tablosu
olusturulmustur. Bu tabloda evlilerin promosyonlu iiriinleri satin alma kararinda
en fazla anne/baba ve kardesin (r=.544, p<.05), daha sonra sirasiyla yakin
arkadag/akraba/is arkadasinin (r=.427, p<.05), es ve ¢ocuklarin (r=.319, p<.05)
ve son olarak da reyon gorevlilerin (r=.189, p<.05) etkili oldugu bulunmustur.
Yani evlilerin promosyonlu tirtinleri satin alma karariyla
annesi/babasi/kardesi,esi/cocuklari, yakin arkadasi/akrabasi/is arkadasi ve reyon
gorevlilerinden etkilenmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
(yonde) bir iliski vardir. Diger bir deyisle, evlilerin promosyonlu {iriinleri satin
alma kararinda sosyal ilskiler aginin etkisi vardir (r=.806, p<.05).
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SONUC

Sosyal iliskiler agmin kisinin promosyonlu gida triinleri satin alma
kararinda etkili olup olmadigi arastirtlmis ve bu baglamda yasa, cinsiyete,
medeni duruma, hane geliri, 6grenim durumu ve meslege gore tiiketicilerin satin
alma kararlarinda farkliliklar olup olmadigina bakilmstir.

Degerlendirmeler sonucunda, tiiketicilerin promosyonlu {iriinleri satin
alma kararlarinda, yasa, cinsiyete, medeni duruma, hane gelirine gére farkliliklar
oldugu ortaya ¢ikmistir. Yasa gore degerlendirildiginde 33-39 yas grubunun
(1.13) ve 40-46 yas grubunun (1.05); cinsiyete gore degerlendirildiginde
kadmlarin erkeklere gore (t=9.517,df=382, p<0.05); medeni duruma gore
degerlendirildiginde evlilerin bekarlara gére (t=-12.245, df=369,p<0.05); egitim
durumuna gore degerlendirildiginde ilkokul mezunu olanlarin (0.93) ve ortaokul
mezunu olanlarin (2.33), {iniversite/yiiksek lisans/doktora mezunlarina gore,
hane geliri 251-400 milyon gelir grubunda olanlarin (1.92), 701milyon-1 milyar
ile 1 milyar ve iistii gelir grubunda olanlara (3.28) gore daha fazla promosyonlu
trtinleri tercih ettikleri, diger bir deyisle promosyonlu iriinlerin satin alma
kararlarin1 etkiledigi belirlenmistir. Ancak mesleklere gore promosyonlu
tirtinleri satin alma karar1 arasinda fark goriilmemistir.

Bir iiriinii satin alma kararinda tiiketici iginde bulundugu sosyal iliskiler
agindan es ve c¢ocuklarindan (%38.3) ve anne/baba/kardeslerinden (%27.8)
etkilenmektedir. Bununla dogru orantili olarak, kisinin promosyonlu iiriinleri
satin alma kararinda es ve ¢ocuklarindan etkilendigi ayrica Pearson
korelasyonunda da anlamli ve olumlu olarak goriilmektedir (es ve
¢ocuklar:r=0.583, p<0.05; anne/baba ve kardeslerin: r=0.450, p<0.05).

TKAR olarak degerlendirdigimiz (es/cocuklar, anne/baba/kardes, yakin
arkadag/akraba/is  arkadaslari, reyon gorevlileri) ve PRO  olarak
degerlendirdigimiz (numune, hediye, c¢ekilis ve kupon) arasindaki iligskiye
baktigimizda (r=0.874, p<0.05) da kisinin promosyonlu iiriinleri satin alma
karariyla sosyal iliskiler ag1 arasinda anlamli ve olumlu bir iliski belirlenmistir.
Bu iliski bekar ve evliler ayr1 ayr1 degerlendirildiginde de anlamli ve olumlu
cikmistir (sirastyla, r=.850 ve r=.806, p<.05). Evli ve bekarlarin sosyal iliski
agindan etkilenme dereceleri farklidir. Bekarlar anne/baba/kardesten (.620),
evlilerden (.544) daha fazla etkilenmektedir. Evliler de anne/baba ve
kardeslerinden (.544), eslerine oranla (.319) daha fazla etkilenmektedirler.

Biitiin bu degerlendirmeler sonucunda H, hipotezimiz reddedilmektedir
ve sosyal iliskiler agi, kisinin promosyonlu iiriinleri satin alma kararini
etkilemektedir.
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