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ONSOZ

Satis tutundurma etkinliklerinin 6grencilerin davranigsal tepkileri lizerindeki etkisinin
arastirlldigi bu calismada Oncelikle satis tutundurma kavraminin yapist agiklanmig ve satig
tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin davranissal tepkileri iizerindeki etkileri ile ilgili
literatiirde bulunan caligmalara yer verilmistir. Daha sonra satis tutundurma etkinliklerinin
Ogrencilerin davranigsal tepkileri iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla Anadolu
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GIRiS

Giintimiizde iirtin ve hizmetler giderek artmakta ve birbirine benzemektedir.
Boylelikle, tiiketicilerin karsisinda ¢ok fazla iiriin ve hizmet se¢enegi bulunmaktadir. Bu
cesitlilik ve hizli degisim hem tiiketiciyi karar vermede zorlamakta hem de iiriinlerin
magaza raf ve reyonlarinda satin alinmak {iizere beklemesine yol agmaktadir. Ayrica
tiikketicilerin giin i¢inde binlerce mesaj bombardimanina tutulmasi 6zellikle reklamlarin
etkinligini her gecen giin azaltmaktadir (Giilgubuk, 2007, s.57-77). Tim bu
olumsuzluklar pazarlama diinyasin1 yeni topraklar kesfetmeye zorlamaktadir.
“Promosyonel pazarlama” ise Onemi gittikce artan bir alan olarak karsimiza

cikmaktadir.

Latince kokenine bakildiginda ilerlemek, ileriye gotirmek ya da bulundugu
yerden daha yiiksek bir yere gotiirmek anlamina gelen ve Ingilizce “sales promotion”
sOzciigiiniin  karsiligt olarak kullanilan “promosyon” sozcuigii iilkemizde farkh
kavramlarla da ifade edilmektedir (Tanlasa, 2005, s.49-55). Literatiire bakildiginda
“promosyon” sozciigiiniin karsiligi olarak satis tutundurma, satis promosyonu, satig
ozendirme, satig destek, satis tesvik ve satig gelistirme gibi kavramlar kullanilmaktadir.
Bu calisma kapsaminda ise ‘“sales promotion” kavraminin karsilifi olarak satis

tutundurma ifadesi kullanilmistir.

Pazarlama iletisiminin en O©Onemli araclarindan biri olan satis tutundurma
etkinlikleri iiriiniin satin alinmasini tesvik etmek amaciyla tiiketicilere, aracilara ve satig
oOrgiitiine yonelik faaliyetler olarak ifade edilebilmektedir. Giiniimiizde pazarlama
iletisimi araglarinin degismesi ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelismesi satig
tutundurma etkinliklerinin tanimimin kapsamim da paralel olarak genisletmektedir
(Lane, King ve Russell, 2005, s.428). Dolayisiyla, eklenen yaratict etkinlikler satig

tutundurma etkinlikleri i¢inde yerini almaktadir.

Diinyada satis tutundurma etkinliklerine yapilan harcamalar gittik¢ce artmakta ve
firmalar bu aragtan daha fazla yararlanmak amaciyla daha yaratici yontemlere

bagvurmaktadir. Ulkemizde ise bu etkinliklerin yogun olarak kullamldig



gozlemlenmekle birlikte, bu etkinliklere dayali bir pazarlama sektoriinden bahsetmek

miimkiin olmamaktadir.

Satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin davramigsal tepkileri iizerindeki
etkisinin arastirildigr bu ¢aligmanin birici boliimiinde, genel olarak satis tutundurma
etkinliklerinin yapist incelenmektedir. Bu boliimde s6z konusu etkinliklerin tanimu,
gelisme nedenleri, ama¢ ve Ozelliklerine deginilmistir. Ayrica satig tutundurma
etkinlikleri gruplandirilarak, ozellikle tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinlikleri

genis kapsamli olarak agiklanmaya calisilmistir.

Ikinci bolimde oncelikle tutum kavrami, tepki siireci modelleri ve tutumun
bilesenlerinden bahsedilerek tutum-davranis iliskisi agiklanmaya calisilmistir. Daha
sonra satis tutundurma etkinliklerinin marka degistirme, satin alma hizi, satin alma
miktari, {irlin deneme, harcama ve marka baglihigl {iizerindeki etkisi {izerinde

durulmustur.

Ugiincii ve son boliimiinde ise, satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin
davranmigsal tepkileri iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaciyla uygulanan anket

caligmasinin sonuglari ortaya konmus ve sonuclar degerlendirilmistir.



BiRiNCi BOLUM
SATIS TUTUNDURMA ETKINLIiKLERINIiN YAPISI

1. SATIS TUTUNDURMA KAVRAMI

Satis tutundurma etkinlikleri 6zellikle son yillarda pazarlama literatiiriinde yer
alan bir kavramdir. Satis tutundurma etkinliklerinin pazarlama literatiiriinde son yillarda
yer almasi, ayrica reklam ve kisisel satis arasinda bir yerde bulunmasi yeterince
taninmamasina ve tutundurma karmasi elemanlar1 ile karistirilmasma  yol
acabilmektedir. Bu acidan s6z konusu etkinliklerin tanimlanmasi 6nem kazanmaktadir.
Satis tutundurma etkinliklerinin farkli kaynaklar tarafindan yapilan tanimlar asagida

siralanmastir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima gore; kisisel satig, reklam
ve halkla iligkiler/duyurum disinda kalan, tiiketicileri satin almaya ve {iriinii denemeye
yonelten, aracilarin etkinligini arttiran, sinirli bir donemde tiiketiciler, perakendeciler ya
da toptancilar i¢in yapilan, tiiketici talebini arttiran ya da tiriiniin kalitesini gelistiren,

pazarlama baskisini arttirmaya yonelik uygulamalardir (Engel ve digerleri. 2000, s.422).

Satis Promosyon Ajanslart Konseyi’ne gore; satis tutundurma etkinlikleri, bir
iiriin ya da hizmet i¢in belirli, Ol¢iilebilir davranis ve tepkiyi olusturmak amaciyla satig
ile ilgili tesvik edici odiiller sunan bir pazarlama iletisimi aracidir (Burnett, 1998,

5.312).

Satis tutundurma satis hizim1 arttirmak amaciyla iirline ek bir deger ya da
Ozendirici nitelik katarak satis giiciinii, araci kuruluslar1 ve son tiiketicileri dogrudan

dogruya etkileyen eylemlerdir (Belch ve Belch, 2004, s.513).

Satis tutundurma etkinlikleri tiiketiciler, satis giicli ve aract kuruluglar arasinda
yiiksek marka degeri algis1 yaratmada kullanilan satis 6zendirme teknikleridir (O’ guinn,

Allen ve Semenik, 2003, s.637).



Yapilan bu tamimlardan yola c¢ikarak satis tutundurma etkinlikleri ile ilgili

asagidaki ozellikleri siralamak miimkiindiir (Korkmaz, 1995, s.5):

Tiiketicilerin alimin1 harekete ge¢irmek igin kisisel satig, reklam ve halkla
iliskiler/duyurum diginda ekstra tesviklere ihtiyac vardir.

Satis tutundurma etkinlikleri genellikle belirli bir siire icin uygulanan,
siireklilik gostermeyen uygulamalardir.

Bu etkinlikler, hedef kitle ile bagintili tiiketicilere, satis giiciine ve aracilara

yonelik olarak ii¢ sekilde yiiriitiilmektedir.

2. SATIS TUTUNDURMA ETKINLIKLERININ GELISME NEDENLERI

Satis tutundurma etkinlikleri, son yillarda pazarlama iletisimi karmasinin 6nemi

artan bir arac1 haline gelmektedir. Satis tutundurma etkinliklerinin 6neminin artmasinin

nedenleri agsagida basliklar halinde siralanmistir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.194-195).

O R

Perakendecilerin artan giicii,

Marka baghiliginin azalmasi,

Satis tutundurma etkinliklerine duyarliligin artmasi,
Tiiketici pazarindaki degismeler,

Kisa donemli bakis acilari,

Olgiilebilirlik,

Markalarin ¢ogalmasi (Belch ve Belch, 2004, s.516).

Yukaridaki nedenlere bagli olarak tiim diinyada sirketlerin pazarlama

biit¢elerinde satis tutundurma etkinliklerine ayirdiklar1 paylar 6nemli dlclide artmistir.

Ornegin, 1980 yilinda Amerikan sirketleri pazarlama iletisimi biitcelerinin %44’ {inii

reklam harcamalarina ayirirken, on yil sonra biitcede reklam i¢in ayrilan rakam %31’e

diismiis, satis tutundurma etkinlikleri i¢in ayrilan rakam ise %69’a yiikselmistir. Benzer

bir degisim Avrupa’da da yasanmstir. Ornegin Belgika’da 1981 yilinda pazarlama

iletisimi biitgesinin %43’ reklama ayrilirken, 1992 yilinda satis tutundurma

etkinliklerinin biitcedeki pay1r %72’ye yiikselmistir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh,



2001, s.298). 2000’li yillara gelindiginde ise firmalarin satig tutundurma etkinlikleri
harcamalarina ayirdiklar1 pay inanilmaz boyutlara ulagmistir. Firmalarin 2004-2005 yili

harcamalan ve yiizdelik degisimleri Tablo-1’de goriilmektedir.

Tablo 1. ABD’de Satis Tutundurma Etkinliklerine Yapilan Harcamalar

. 2004 2005 Degisim

Harcama kalemleri (milyar dolar) (milyar dolar) (3’%5)
Etkinlik pazarlamasi 166,0 171,8 3,0
Dogrudan e-posta 35,1 49,8 41,8
Ikramiye ve tesvik odiilii 46,5 47,6 2,5
Magaza i¢i tanitim 18,5 19,3 4,8
Sponsorluk 11,1 12,1 8,7
Kupon 7,2 7,2 0,0
Basili Malzeme 6,1 6,1 0,0
Lisansli {iriin 59 5,9 0,0
Interaktif/online pazarlama 2,4 2,4 0,0
Sadakat programlart 2,0 2,0 0,0
Oyun, yarigma 1,8 1,8 0,0
Numune dagitim 1,8 1,8 0,0
Diger 8,9 14,4 61,8
Toplam 313,2 342,2 9,3

Kaynak: Aydin, Ozlem. “Promosyon Gercekten Ise Yarar m1?”, Capital Dergisi. Y1l:14, Say1:11, Aralik
2006, s.249-254.

Tiirkiye'de ise satis tutundurma etkinlikleri cok yaygin olarak kullanilmakla
birlikte, satis tutundurma etkinliklerine dayali pazarlama sektoriinden soz
edilememektedir. Bu alanda biiyiikk bir kavram kargasast yasanmakta olup,
uzmanlagsmanin olmadigi ifade edilebilir. Reklam ve halkla iligkiler disinda biitiin isler
dogrudan pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Tirkiye'de satis tutundurma
etkinliklerine yapilan harcamalar konusunda ise bir istatistik bulunmamaktadir, ancak
satis tutundurma etkinliklerinin iilkemizde ¢ok hizli gelistigini sOylemek miimkiindiir

(Eytiboglu, 2000, s.71-73).
2.1. Perakendecilerin Artan Giicii

Ureticiler, uzun yillar pazarda onemli giice ve etkiye sahipken, organize

perakendeciler (hipermarket, zincir market, siipermarket vb.) ise iireticilerin iiriinlerinin



pasif birer dagiticis1 olmustu. Tiiketim mallan iireticileri asin reklam ve tiiketicilere
yonelik bazi satis tutundurma etkinliklerini kullanarak markalar i¢in talep yaratmaya
caligmisti. Ayrica ireticiler {riinlerini bulundurmasi1 igin perakendecilere bask1
uygulamisti. Perakendecilerin ¢ok az arastirma ve satis analizi yapmalart kendi
markalarinin satis performanslart hakkindaki bilgiler icin iireticilere bagli olmalarina

neden olmustu (Belch ve Belch, 2004, s.516).

Son yillarda ise cesitli gelismeler pazardaki giic dengesinin {reticilerden
perakendecilere gecmesini sagladi. Perakendeciler, magaza i¢i bilgisayar sistemleriyle
tilkketicilere yonelik bilgi edinme avantajlarini kullanarak, kendi markalarimi pazara
sunarak ve biiyiik Olcekli perakendeciligin satin alma giiciinii elinde tutarak iireticiler
iizerinde giic olusturmaya basladi (Odabast ve Oyman, 2002, s.194). Ornegin
Amerika’da Home Depot, The Gap, Toys “R” Us ve Wal-Mart gibi perakendeciler
tiikketicilerin daha fazla talep ettikleri, daha iyi tiriin ve hizmetleri diisiik fiyatla, hizli ve
eksiksiz bir sekilde yerine getirebildikleri icin perakende satista iistiin bir durumda

bulunmaktadir (O’guinn, Allen ve Semenik 2003, 5.640).

2.2. Marka Baghhgimin Azalmasi

Satis tutundurma etkinliklerinin 6neminin artmasinin 6nemli bir diger nedeni ise,
tilkketicilerin marka bagliliginin azalmasi, buna karsin fiyat, deger ve uygunluk gibi
Ogelerin tiiketiciler i¢cin daha fazla 6nemli hale gelmesidir. Bu sonug satig tutundurma
etkinlikleri gibi maddi tesviklerin Onemini arttirmaktadir. Satin alma kararinin
cogunlugu perakende pazarda olusmaktadir. Bunun nedeni, iiriin ya da marka sayisinin
artmasinin satin alma kararini kuvvetlendirmesi ve tiiketicinin karar verdigi yer ve
zamanda kullanilan iletisim cabalarinin ikna etmenin en etkili araglar1 olmasidir

(Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001, s.299).

2.3. Satis Tutundurma Etkinliklerine Duyarhhigin Artmasi

Giintimiizde firmalar pazarlama programlarinda satis tutundurma etkinliklerine

daha fazla yer vermektedir. Bunun nedeni, satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerde



istenilen tepkiyi yaratabilmesidir. Tiiketicilerin satin alma davraniglart ve satig
tutundurma etkinliklerine olan tepkilerini incelemek amaciyla Promotion Decisions
Incorporated tarafindan 33.000‘den fazla kisi iizerinde kapsamli bir arastirma
yapilmigtir. Calismada 12 paketlenmis iiriin hem cesitli satis tutundurma etkinlikleri
kullanilarak hem de tam fiyat {izerinden satisa sunulmustur. Sonuglara gore,
tiikketicilerin %42’si satis tutundurma etkinlikleri kullanilan iiriinleri, %58 ise tam fiyat
iizerinden satilan {iriinleri satin almayi tercih etmistir. Caligmada kuponlar tiiketicilerin
%24’1 tarafindan tercih edilerek en tutulan satig tutundurma aract olmustur.
Tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerine duyarlili§inin artmasinin en 6nemli nedeni,
bu etkinlikler sayesinde para biriktirebilmesidir. Diger bir neden ise, bircok secenekle
karsilagsan zamana duyarl: tiiketicilerin satin alma noktasinda kararin1 vermesidir. Bazi
aragtirmalara gore, tiiketicilerin %70’i satin alma kararim1 satig tutundurma
etkinlikleriyle karsilagtiklart magazalarda vermektedir (Belch ve Belch, 2004, s.516).
Ulkemizde yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin satis tutundurma etkinlikleri
uygulanan iiriinleri tercih etme olasiligi % 71 ¢ikmistir. Arastirma sonuglart Sekil-1’de

gosterilmistir.
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Tercih ederim Fark etmez Tercih etmem

sekil 1. Kuponlu Uriinlerin Satin Alinma Yiizdesi

Kaynak: Aydin, Ozlem. “Promosyon Gercekten Ise Yarar mi?”, Capital Dergisi. Y1l:14, Sayi:11, Aralik
2006, s.249-254.

Sonugtan da anlagilacag tizere Tiirk halkinin satis tutundurma etkinliklerine ¢cok
duyarli oldugu sdylenebilir. Buna neden olarak Tiirkiye’de yasanan ekonomik zorluklar,

igsizlik seviyesi ve sabit gelir yakalayamama gosterilebilir (Tanlasa, 2005, s.49-55).



2.4. Tiiketici Pazarindaki Degismeler

Tiiketici pazarinin daha fazla boliinme egiliminde olmasi ve geleneksel kitle
iletisim araclarina dayanan reklamlarin etkinliginin azalmasi pazarlamacilart ayrintili
boliimlenmis hedeflere yonlendirmektedir. Artik ¢ok sayida firma satis tutundurma
etkinliklerini bolgesel pazarlara uyarlamaya calismaktadir. Ciinkii satis tutundurma
etkinlikleri yoresel lezzetler, konulara ve olaylara bagh programlar araciliiyla bolgesel
pazarlarda etkin olabilmenin oncelikli araglarindan biri haline gelmektedir. Fast-food
restoranlar ve Domino’s gibi pizza zincirleri pazarlama biit¢elerinin biiylik bir
boliimiinii yerelle baglantili olarak tasarlanmis satis tutundurma etkinliklerine

harcamaktadir (Belch ve Belch, 2004, s.517).

2.5. Kisa Donemli Bakis Acilan

Bircok pazarlama yoneticisi kisa donemde performansin ve satis hacminin
arttirilmasinda satis tutundurma etkinliklerinin islevine inanmaktadir (Belch ve Belch,
2004, s.519). Satis tutundurma etkinlikleri yeni iiriinleri sunmada ya da yogun rekabete
kars1 bir savunma mekanizmasi olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Boylelikle,
s6z konusu etkinlikler kisa donemde satislar1 arttirmada ve uzun donemde isletmeyi
pazar pay1 hedeflerine ulastirmada yardimci olabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002,
s.195).

2.6. Olciilebilirlik

Firmalar satis tutundurma harcamalarimin satis ve kérlhiliktaki yerini 6l¢mek
istemektedir. Ozellikle giiniimiizde firmalarin satis tutundurma etkinliklerinin belirlenen
hedeflere ulagmadaki etkisini Olgme istegini gerceklestirmek daha da kolaylagmstir.
Ornegin, perakendecilerin kullandiklar1 bilgisayar sistemleriyle satis tutundurma

etkinliklerini giinliik olarak izlemek miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.195).



2.7. Markalarin Cogalmasi

Her yil binlerce yeni marka tiiketici pazarinda yerini almaktadir. Marketing
Intelligence Service tarafindan yapilan arastirmaya gore tiikketim mallar firmalari her yil
30.000 yeni {iriinii piyasaya siirmektedir (1980 yilinda bu rakam 2689’du). Markalarin
inanilmaz boyutlardaki artist sonucunda doymus bir pazar olusmakta ve kullanilan
reklam kampanyalarinin 6nemli bir yarari olmamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
markalarin1  denemelerini cesaretlendirmek isteyen firmalarin satis tutundurma

etkinliklerine olan baglilig gittikce artmaktadir (Belch ve Belch, 2004, s.516).

3. SATIS TUTUNDURMA ETKIiNLiKLERINiN OZELLIiKLERi

Satis tutundurma etkinliklerinin iistiin ve zayif oldugu noktalar bulunmaktadir.
Firmalar, uygulama yaparken bu ozelliklere dikkat etmelidir. Bunun nedeni ise, bazi
firmalar icin gegerli olabilen bir uygulamanin, bir baska firma igin gecerli

olmayabilmesidir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.196).

3.1. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Ustiin Yonleri

Satis tutundurma etkinliklerinin asagida siralanmis oldugu gibi bir cok iistiin
yonii bulunmaktadir (Burnett ve Moriarty, 1998, s.314-315). Pazarlama yoneticileri
satis tutundurma etkinliklerinden en uygun olanlarim kullanarak iistiinliiklerinden

faydalanmaya caligsmalidir.

e Satis tutundurma etkinliklerinin en Onemli iistiinliigii tiiketicileri bir seyi
denemesi ya da satin almasi i¢in harekete gecirmesidir.

e Satis tutundurma etkinlikleri 6zel fiyatlandirma ya da diger uygulamalar
araciligt ile ek bir deger yaratarak fiyat-deger iliskisini degistirir. Baska bir
ifadeyle, ikramiye ya da fiyat indirimlerinde oldugu gibi tiikketicinin goziinde
iriine maddi bir deger katar.

¢ Firma acisindan bakildiginda satis tutundurma etkinlikleri satin alma miktarim

ve sikligim arttirir.
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Satis tutundurma etkinlikleri kisa donemde pozitif sonuglar yaratabilmektedir.
Ancak kotii bir iiriin, zayif reklam kampanyasi ya da satig giiciiniin yetersiz
olmast durumunda satig tutundurma etkinliklerinin iyilestirici olmasi
beklenemez.

Satis tutundurma etkinlikleri satig giiciinii yonlendirir ve motive eder. Ornegin
satig Orgiitiine yonelik etkinliklerden o0diill ve ikramiyeler tiim satiglarin
artmasinda satig giiciinii motive edebilir.

Firmalar indirim ya da posta ile kupon gonderme gibi etkinliklerle
tilketicilerden isim ve adres bilgilerini istemektedir. Boylelikle, tiiketici
bilgilerini igeren bir veritaban olusturabilir ve bu bilgiler sayesinde tiiketici
davraniglarini izleyebilirler.

Satis tutundurma etkinlikleri oldukca esnektir. Esnek olmasinin nedenlerinden
biri, genis kullanim alamdir. Uretim ya da hizmet isletmesi, kiiciik ya da
biiylik, kar amac1 giiden ya da giitmeyen biitiin isletmelerde
kullanilabilmektedir (Burnett ve Moriarty, 1998, s.314). Bir diger neden ise,
yeni {riiniin tanitimi siirecinde, herhangi bir asamada kullanilabilmesidir

(Odabasi ve Oyman, 2002, s.196).

3.2. Satis Tutundurma EtKinliklerinin Zayif Yonleri

Satis tutundurma etkinliklerinin {istiin yonlerinin yani sira zayif yonleri

bulunmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin pazarlama planlarin1 satis tutundurma

etkinliklerinin zayif yonlerini gbz oniinde bulundurarak yapmasi, s6z konusu planlarin

verimliligi agisindan 6nem tagimaktadir. Zayif yonleri asagida siralanmistir (Burnett ve

Moriarty, 1998, s.315).

Fiyatla ilgili satis tutundurma etkinliklerinin sik tekrarlanmasi iiriin ya da
markanin algilanan degerini diisiirebilir. Ornegin, kuponlarin ¢ok yaygin
kullanilmas1 bazi tiiketicilerin kuponsuz iiriin satin almamasina neden

olabilmektedir.
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e Satis tutundurma etkinlikleri, dikkatli kullamilmadiginda tiiketicinin ilgisini
marka degerinden fiyata dogru yonelterek marka baglihiginin azalmasima
neden olabilmektedir.

e Bazi elestirmenlere gore, marka insa siirecinde reklamlar yerine satig
tutundurma etkinliklerinin kullanilmas1 markalara duyarsiz tiiketiciler
yaratabilir.

e Aracilara yonelik satis tutundurma etkinliklerinin zayif yonii, yogun aracilarla
firmanin kendi satis giiciiniin birlikte calismasinin zor olmasidir. Aracilarin
yarisma gibi etkinliklere katilacagi ya da kendilerine yoneltilen satig
tutundurma araglarin1 kullanacagi konusunda herhangi bir garanti yoktur. Satis
tutundurma kampanyasini planlayanlar ve aracilar igbirligi icinde ¢alismalidir.
Dagiticilar ve satis personeli birlikte caligsalar bile perakendecilerin satig
tutundurma araglarmi kullanmay1 reddetmesi s6z konusu araglarin bosa
gitmesine neden olabilir.

e Satis tutundurma etkinlikleri gecici ve kisa Omiirliidiir. Uzun donemli
planlandiklarinda yararli olamazlar. Genellikle, 90 giinden az bir donemi
kapsarlar (Odabasi ve Oyman, 2002, s.197).

e Satis tutundurma etkinlikleri tek baslarina kullanilmazlar. Reklam, kisisel satis
ve tanitimla birlikte uygulanmalidirlar. Diger calismalara ek bir destek
olusturmasi agisindan oldukg¢a onemlidir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s.197).

e Reklam ajanslarinda en yetenekli kisiler bu is icin ayrilmazlar. Genellikle
ajanslar, satis tutundurma etkinliklerini diisiik statiide tutarlar (Odabasi ve

Oyman, 2002, s.197).

4. SATIS TUTUNDURMA ETKINLIKLERININ AMACLARI

Burnett ve Moriarty’e gore (1998), satis tutundurma etkinliklerinin amaclarn
olusturulurken iki faktoriin g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu faktorlerden
biri, amaclarin proaktif-reaktif yaklasimlara gore belirlenmesi, digeri ise amaclarin
hedef kitleye gore belirlenmesidir. Satis tutundurma etkinliklerinin amaglan reaktif ve
proaktif olabilir. Proaktif, uzun vadeli amaclar asagidaki unsurlarnn gerceklestirmeyi

hedefler:



12

e Ek gelir ya da pazar payi elde etmek,
e Hedef pazar1 genisletmek,
e  Uriin ile ilgili pozitif bir deneyim yaratmak,

e Uriin ve marka degerini arttirmak (Burnett ve Moriarty, 1998, s.321).

Reaktif, kisa vadeli amaclar ise asagidaki unsurlart gerceklestirmeyi hedefler:

e Rekabeti karsilamak,
¢ Stok olusturmak,

e Nakit yaratmak (Burnett ve Moriarty, 1998, s.322).

Hedef kitleye gore belirlenen amaclar ise tiiketicilere, aracilara ve satis giiciine

yonelik olmak tizere iice ayrilmaktadir.

4.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Etkinliklerinin Amaclari

Satis tutundurma etkinliklerinin kisa siireli olup olmamasina bakilmaksizin,
firma ve pazarlama amaclan ile uyumlulugu ve ongoriilen hedefleri gerceklestirecek
sekilde diizenlenmesine dikkat edilmesi gerekmektedir (Giilgubuk, 2007, s.57-77).
Asagida tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinliklerinin amaclarn ayrintili olarak

aciklanmustir.

4.1.1. Uriin Denemelerini Arttirmak

Yeni tiiketiciler kazanmak isteyen firmalar, satis tutundurma araclarim
kullanarak tiiketicilerin yeni bir iiriinii deneme riskini azaltmaya calismaktadir. Ornegin
fiyat indirimi tiiketiciyi tirtinii satin almasi icin tesvik etmektedir (O’guinn, Allen ve

Semenik 2003, s.642).

Uriin  denemeleri yeni iiriinlerin yaminda sorunlu iiriinler icin de
kullanilmaktadir. Buradaki amag¢ ile beklenen, deneme sonucunda markaya doniisiin

olacagidir. Uriin denemeleri diisiik riskli tilketim mallarinda yaygin olarak
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kullanilmaktadir. Deneme sonucunda, iiriine yonelik olumlu tutumlar1 olusturabilmek
satis tutundurma etkinlikleriyle reklamdan daha kolay gerceklestirilebilir (Odabas1 ve
Oyman, 2002, s.200).

4.1.2. Uriinlerin Tekrar Kullammm Saglanmak

Kuponlar ve puan toplama gibi yontemler satin alma davraniginin
tekrarlanmasim saglayarak markaya kars: tiiketici baghlig1 yaratabilmektedir. Ozellikle
havayollan sirketleri, oteller ya da diger isletmeler kullanim sikligina gore miisterilerini
odiillendiren programlar ya da kullip programlar araciligiyla giiclii miisteri iliskileri
kurmaya calismaktadir. Ornegin Delta, American ve United gibi havayolu sirketleri en
kazangli miisterilerini ellerinde tutabilmek i¢in miisterilerini sadakat programlarina
kaydetmektedir (O’guinn, Allen ve Semenik 2003, s.643). Benzer sekilde iilkemizde
Miles&Smiles adli 6zel yolcu programim kullanan Tiirk Hava Yollar’'nin bu
programinda 1 milyondan fazla iiyesi bulunmaktadir. Miles&Smiles programiyla THY
miisterilerine iicretsiz bilet, refakat¢i bileti ve ucus simifim yiikseltme gibi avantajlar
sunarak  miisteri sadakati yaratmaya calismaktadir  (http://www.thy.com/tr-
TR/skylife/article.aspx?mkl=205). Bir diger ©rnek olan McDonald’s ise marka
degistirme egiliminin yiiksek oldugu fast-food endiistrisinde miisterilerini elinde

tutabilmek i¢in Mcextra kart1 kullanmaktadir (O’ guinn, Allen ve Semenik 2003, 5.643).
4.1.3. Satis Miktarmm Arttirmak
Fiyat indirimleri ya da armagan dagitimi gibi uygulamalar tiiketicilerin iirtinii
stoklamasini saglamaktadir. Boylelikle firma stogu azaltmakta ya da firmaya giren nakit
artmaktadir (O’ guinn, Allen ve Semenik 2003, s.642).
4.1.4. Yeni Uriinleri Tanitmak
Satis tutundurma etkinlikleri tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi ve {riinii

denemelerini  saglamasi nedeniyle genellikle yeni markalarin tanitiminda

kullanilmaktadir. Ornegin Curad adli bandajlarmn iireticisi yeni cocuk bandajlarim
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tanitmak istediginde 7.5 milyon 6rnek paketi McDonald’s Happy Meal paketinin i¢inde
dagitmisti. Bu calisma biiyiik basar1 kazanmis ve firmanin satislarnt %30 oraninda bir

artis gostermisti (O’ guinn, Allen ve Semenik 2003, 5.643).

4.1.5. Rakip Firmalarn Stratejilerine Karsilik Vermek

Satis tutundurma etkinlikleri, tiiketicilerin satin alma miktarim1 arttirdiglr ve
tilketicileri yeni markalar1 denemeye tesvik ettigi i¢in rakip firmalarin pazarlama
stratejilerini bozabilmektedir. Eger firma rakip firmanin yeni {iriiniinii pazara sunacagini
ya da yeni reklam kampanyasini baslatacagim biliyorsa, zamaninda yapacag fiyat
indirimi ya da armagan dagitimi gibi uygulamalarla rakibinin pazarlama stratejisini

bozabilmektedir (O’guinn, Allen ve Semenik 2003, s.643).

4.1.6. Biitiinlesik Pazarlama fletisimini Giiclendirmek

O’guinn, Allen ve Semenik’e (2003, s.644) gore firmalar satis tutundurma
etkinlerini reklam, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ile birlikte kullandiginda basar
saglayabilir. Satis tutundurma etkinlikleri fiyat indirimleri, yarisma ve verilen 6diil sans1

ile ek bir deger yaratir. Bu, tiim iletisim ¢abalar1 icinde ek ve farkli bir mesaj olmaktadir

5. SATIS TUTUNDURMA ETKINLIKLERININ GRUPLANDIRILMASI

Firmalarin kullandig: cesitli satis tutundurma etkinlikleri bulunmaktadir. Bunlar
fiyata yonelik olan (fiyat indirimleri, kuponlar) ve fiyata yonelik olmayan (yarigsma ve
cekilisler, ornek iiriinler) satis tutundurma etkinlikleri olarak ikiye ayrilabildigi gibi, en
yaygin olarak kullanilan hedef alinan gruplara gore de gruplandirma yapilabilmektedir
(Page, Aradhna ve Bari 2001, 5.549-553). Fiyata dayali satis tutundurma etkinliklerinde
firmalar, pazar payimi arttirma, marka degistirme davranisim1 ve aninda satin almay1
tesvik etme gibi kisa donemli sonuclar1 hedeflerken, fiyata dayali olmayan etkinliklerde
marka imajim gelistirmek, marka cagrisimlarini giiclendirmek ya da marka baghiligini

arttirmak gibi uzun dénemli sonuglar hedeflemektedir (Oyman, 2004, s.55-75).
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Hedef alinan gruplara gore satig tutundurma etkinliklerini ii¢ grupta toplamak

miimkiindiir:

e Tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinlikleri,
e Araci kuruluslara yonelik satis tutundurma etkinlikleri,

e Satis giiciine yonelik satig tutundurma etkinlikleri.

Tiizel’e (2003, s.30) gore, satis tutundurma etkinliklerinin araci igletmeler ve
tilketiciler olmak iizere iki hedef kitlesi vardir. Uretici, araci isletme ve tiiketici
ticliistiniin  iligkilerinden yola c¢ikarak satis tutundurma etkinliklerini siiflamak
miimkiindiir. Buna gore, satis tutundurma etkinlikleri iki gruba ayrilir. Birinci grup,
giriinlerin iireticiden dagitimciya ya da perakendeciye hareket etmesidir ki bu satig
tutundurma tiiriine “icsel” sati tutundurma denir. Ureticiler icsel satis tutundurma
etkinliklerini, iiriinlerini dagitim kanallar1 aracilifiyla miisterilerine dogru “itmek” igin
kullanir. Ticari indirimler ve gosteriler, satis noktasi malzemeleri, ortaklasa reklam
indirimleri, bayi toplantilar1 ve yarismalar itme etkinliklerine 6rnek olarak gosterilebilir.
Ikinci grup ise iiriinlerin iiretici, dagitimc1 ya da perakendeciden son tiiketici tarafindan
“cekilmesi”dir ki bu satis tutundurma tiiriine de “digsal” satis tutundurma denilmektedir.
Bu tiir digsal satis tutundurma etkinlikleri son tiiketicilerde talep yaratmak amaciyla
ireticiler tarafindan kullanilmaktadir. Boylelikle iiriinler dagitim kanalindan ¢ekilmis
olmaktadir. Ornek iiriinler, kuponlar, avantajli paketler ve fiyat indirimleri ise ¢cekme

etkinliklerine ornek olarak gosterilebilir.

Uc hedef gruba gore yapilan ayrima dordiincii grup olarak endiistriyel
kullanicilar1 eklemek miimkiindiir. Ancak, endiistriyel alicilarin ihtiyag ve satin
almalarinin farklilik gostermesi ve kisisel satis caligmalarinin etkin bi¢imde bu amaca
yonelik olarak uygulanabilmesi gibi nedenlerle bu gruba yonelik yaygin uygulamalar

yoktur (Odabag1 ve Oyman, 2002, s.203).
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5.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Etkinlikleri

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinlikleri iirtiniin son kullanicilaria
yoneltilmektedir. Son kullanicilar tiiketiciler ya da isletmeler olabilmektedir. Bu satis
tutundurma etkinlikleri, Ozellikle marketler ve eczanelerde satilan {riinlere

odaklanmaktadir. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinlikleri sunlardir:

Ornek iiriin dagitimu,
Kupon dagitimi,
Avantajli paketler,
Armagan dagitimi,

Fiyat indirimleri,

Para iadeleri,

Yarigma ve cekilisler,
Satis noktas1 malzemeleri,
Paketleme,

Magaza ici gosteriler,

L L L ) A

Hediye pullari.

5.1.1. Ornek Uriin Dagitim (Sampling)

Ornek iiriin dagiiminda iiriin gercek boyutuyla ya da denenmesi amaciyla
tasarlanmis daha kii¢ciik bir boyutuyla tiiketicilere dagitilir. Bu sayede tiiketicilerin
iiriinii risksiz ya da az bir riskle denemesi saglanir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.203).
Ornek iiriin dagitimi1 pahali bir yontem olmasina ragmen, genellikle tiiketicileri iiriinii
denemeye yoneltmektedir. Ayrica pazara yeni bir iiriin ya da markayi tanitmada en sik
kullanilan satis tutundurma etkinliklerinden biridir (Belch ve Belch, 2004, 5.526). Ornek
iirlin dagitiminin {istiin ve zayif yonleri Tablo-2’de sunulmustur. Ornek iiriinler

tiikketicilere cesitli yontemlerle ulastirilmaktadir. Baslica dagitim yontemleri sunlardir:

e Magaza icinde ornek iiriin dagitim: Ozellikle yiyecek ve kozmetik

iriinlerinde kullanilan bir yontemdir. Tiiketici satin alma noktasinda {iriinii
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deneme sansina sahiptir. Tiiketicinin tiriinii begenmesi durumunda satin almasi
beklenir. Bu nedenle pazarlamacilar tarafindan tercih edilen bir tekniktir
(O’guinn, Allen ve Semenik 2003, 5.648).

Kapidan kapiya ornek iiriin dagitimi: Isgiicii maliyeti nedeniyle en pahali
yontem olmaktadir. Bununla birlikte, eger pazarlamaci hedef kitlenin oturdugu
cografik alan hakkinda bilgi sahibi ise bu yontem etkili olabilir. Baz1 firmalar
dagitim maliyetini azaltmak icin 6rnek iriinleri tiiketicilere dogrudan giinliik
gazeteler araciligiyla dagitmaktadir. (O’guinn, Allen ve Semenik 2003, 5.648).
Posta yoluyla ornek iiriin dagitimi: Ornek iiriinler, hedeflenen tiiketicilere
posta araciligiyla gonderilmektedir. Genellikle kiigiik, hafif ve uzun siire
saklanabilen iiriinlerin dagitiminda kullanilan bir yontemdir. Bu yontemin en
onemli istiinliigii, pazarlamacimin iiriiniin nereye ve ne zaman dagitilacag
konusunda kontroliiniin olmast ve spesifik pazar alanlarma hitap
edebilmesidir. Posta yoluyla dagittmin baglica sikintist ise, posta ile ilgili
kisitlamalar ve posta iicret tarifelerinin artmasidir (Belch ve Belch, 2004,
$.527).

Uriin ambalaji iistiinde ornek iiriin dagitim: Ornek iiriiniin, baska bir
iriiniin ambalajina ilistirilmesi bir diger ornek iiriin dagitim yontemidir. Bu
yontemin maliyeti az olmakla birlikte, ©zellikle iiriin cesidi zengin olan
firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Uriin ambalaji iistinde 6rnek iiriin
dagitiminin baglica sikintisi, deneme etkisinin sadece tasiyici iiriinii satin alan
tilkketicilerle sinirli kalmasidir (Belch ve Belch, 2004, s.528).

Kurumlar aracihigiyla érnek iiriin dagitim: Uriin olas1 kullanicilara okul,
hastane ya da dernekler gibi kurumsal aracilarla ulastirilmaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2002, s.205).

Gazete ve dergiler aracihigiyla ornek iiriin dagitimi: Son yillarda en ¢ok
kullanilan 6rnek iiriin dagitim yontemidir. Cox Direct tarafindan 1998 yilinda
yapilan arastirmaya gore saglik ve giizellik iriinleri tiiketicilerin %42’sine bu
yolla ulasmaktadir (O’guinn, Allen ve Semenik 2003, 5.649).

Merkezi yerlerde dagitim: Sehir merkezlerinde, fuarlarda ve araclarla
yapilan dagiim sayesinde c¢ok daha fazla tiiketiciye ulagsma sansi

bulunmaktadir (Odabag1 ve Oyman, 2002, s.205).
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Tablo 2. Ornek Uriin Dagitim Yontemlerinin Ustiin ve Zayif Yonleri

Ornek Uriin Dagitim
Yontemi

Kapidan kapiya ornek iiriin
dagitimi

Dogrudan postalayarak drnek
iiriin dagitim1

Merkezi yerlesim yerlerinde
ornek {iiriin dagitimi

Magaza icinde ornek iiriin
dagitimi

Baska bir iiriin ambalaji
icinde ya da iistiinde 6rnek
iirlin dagitimi

Kurumlar araciligiyla 6rnek
iirlin dagitimi

Gazete ve dergiler aracilifiyla
ornek {iiriin dagitimi

Ustiinliikleri

e Hemen hemen biitiin
tiriinler bu yolla
dagitilabilir.

Bozulabilir olmayan
kiiciik ve hafif tiriinler
icin ¢ok uygundur.

® Yiyecek gibi bozulabilir
tiriinler ya da kisisel
gosterim gereken iirlinler
icin uygundur.

e Perakendeci destegini
saglamak i¢in en uygun
yontemdir.

e Ureticinin diger iiriinleri
icin diisiik maliyetli bir
dagitim bigimidir.

¢ Universite 6grencileri ve
askeri personel gibi hedef
kitlesi sinirh olan iirtinler
icin uygundur.

e Diiz iiriinler i¢in diisiik
maliyetli bir dagitim
bicimidir.

Zayfliklar

e En pahali 6rnek iiriin
dagitim yoludur.

e Kisinin evde olmamasi
cabuk bozulabilir
iiriinlerde sorun
yaratabilir.

e Baz bolgelerde yasal
olmayabilir.

e Posta ile ilgili maliyetleri
arttirir.

e Satiscilarin egitimini
gerektirdiginden, belli
maliyeti vardir.

e Kamuya acik bazi
yerlerde yasal olmayabilir.

e Herhangi bir yeni iiriinde
oldugu gibi
perakendecilerin iiriinii
kabul etmesi
gerekmektedir.

¢ Denemek amaciyla
gelistirilmis 6zel
boyutlarda 6rnek
tirtinlerin iiretimi
gereklidir.

¢ Deneme etkisi tastyici
iirtiniin kullanicilariyla
stnurhidir.

e Biiyiik boyutlu iiriinler
icin uygun degildir.

e Aracilar icin cekiciligi
yoktur.

e Deneme etkisi diger
yontemlere gore daha
azdir.

¢ Bu yolla dagitilabilecek
iiriin say1s1 sinirlidir.

Kaynak: Oztiirk, A. Sevgi. “Tiiketicilere Yonelik Satig Tutundurma Faaliyetleri ve Planlama Siireci:
Tiiketim Mallar1 Ureten Isletmelerde Bir Arastirma”. Yayinlanmanus Doktora Tezi. Eskisehir, 1993,

s.43.
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1998 yilinda Cox Direct’s (20th Annual Survey of Promotional Practices)
tarafindan yapilan arastirmaya gore, tiiketicilerin %43’t dagitilan ornek {iriiniin
hoslarina gitmesi durumunda markalarnini degistirebileceklerini, %41°i 6rnek iriin ve
kuponlarla yeni ya da gelistirilen iirtinlerin farkina vardiklarini ifade etmistir. Ayrica
tilketicilerin %75’ kapidan yapilan Ornek iiriin dagitiminin satin alma kararlarinda
olduk¢a 6nemli oldugunu ifade etmistir

(http://findarticles.com/p/articles/mi_mOBDW/is_14_40/ai_54398725).

Ulkemizde pazarlama aragtirmalart ve dogrudan pazarlama alaminda hizmet
veren Trio tarafindan 2004 yilinda yapilan arastirmaya gore, goriisiilen tiiketicilerin
9%71’1 verilen Ornek iirtinleri her zaman ya da zaman zaman kullandiklarim ifade
etmistir. Ornek iiriinlerin kullanma orami ise kadinlarda daha fazla gozlenmistir

(“Izmir’de Tuttuysa...,” 2004, 28-34).

5.1.2. Kupon Dagitimi (Couponing)

Kupon; iizerinde belirli bir parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle dagitilan
ve tiiketiciye satin alacag iirtinde tizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan
bir aractir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.206). Ayrica kupon, en eski ve en yaygin
kullanilan satis tutundurma etkinliklerinden biridir (Lane, King ve Russell, 2005, s.428).
[k olarak 1895 yillarinda C.W. Post Company tarafindan iiziimlii ve findikl1 gevrekler
i¢in kullanilmistir (Tellis, 1998, 5.273).

Kuponlar hem iireticiler hem de perakendeciler i¢in 6nemli bir satis tutundurma
araci olarak ifade edilebilir (Guimond, Kim ve Laroche, 2001, 131-137). Bunun en
Oonemli gostergesi kupon dagitimimin son 30 yil icinde ¢arpici bir sekilde artmasidir.
NHC Promotional Service tarafindan yapilan arastirmaya gore, Amerika Bilesik
Devletleri’nde tiiketicilerin yaklasik %80’1 kupon kullanmakta ve %?25’i kuponlarini
aligverislerinde harcamaktadir (Belch ve Belch, 2004, s.528). Yine, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde 2001 yilinda yaklasik 239 milyar kuponun dagitildigi ve 4 milyar
kuponun tiiketiciler tarafindan kullanildigi tahmin edilmektedir. Bu ise hane halkinin

her birinin yilda 2000’in iizerinde kupona ya da her giin 6 kupona maruz kalmasi
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anlamina gelmektedir (Raghubir, Inman ve Grande, 2004, s.23-42). Promo Magazine
gore, 2002 yilinda tiiketicilerin %71’1 kuponlar1 para biriktirmelerini saglamasi
nedeniyle tercih ettiklerini ifade etmektedir. Ayrica, kuponlar1 bazen kullanan ya da
nadiren kullanan tiiketicilerin kuponlar1 kullanma oranimin arttigi ifade edilmektedir
(Lane, King ve Russell, 2005, s.428). Kuponlarin kullaniminin tercih edilen iiriine gore
degistigini de ifade etmek gerekir. Sekil-2’de kuponlarin tercih edilen iiriine gore

dagilimi gosterilmistir.

Hazir gocuk bezleri ] 43%
Kahvaltilik gevrekler ] 35%

Deterjanlar ] 29%
Deodorantlar ] 25%

Kadin saglig Granleri ] 24%
Hazir kahve ] 20%
Ewvcil hayvan yemleri """ 12%
Soguk alginigi ilaglan "1 11%
Karbonath icecekler [T18%
Seker [ 17%
Sakiz [2%

Uriin Kategorisi

Sekil 2. Uriin Kategoriletine Gére Kupon Kullanma Durumu

Kaynak: O'Guinn, Thomas, Chris Allen and Richard J. Semenik. Advertising and Integrated
Brand Promotion. U.S: South-Western Pub, 2003, s.644.

Tellis’e (1998, s.274) gore, kuponlar firmalarin tiiketicilere dogrudan sunduklari
fiyat indirimlerinin 6zel bir ¢esidi olup, tiiketicilerin ilgisini ¢cekmekte kullanilmaktadir.
Boylelikle tiiketicilerin marka degistirmeleri, tiiketimlerini arttirmalar1 ve aldiklar
giriinleri stoklamalar1 i¢in markanin daha fazla satin alinmasim tesvik etmektedirler.
Ancak, bir¢cok satis tutundurma etkinliginin bu amacglan gergeklestirdigi, hatta
bazilarinin kuponlardan daha etkili oldugu sdylenebilir. Bu konuda kuponlarin diger
satis tutundurma etkinliklerinden iistiinliigii, tiiketiciler arasinda daha fazla ayirt
edilebilmesidir. Ciinkii kuponlar tiiketiciler tarafindan kesilen, saklanilan, bulup
getirilen ve gecerli olabilmesi i¢cin uygun kullanilmasi gereken bir satis tutundurma

aracidir. Bir bagka ifadeyle, kuponlarin tiiketiciler tarafindan planlanmas1 gereklidir.
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Kuponla ilgili kavramlardan biri ise kupon degeridir. Kupon degeri, hem
tiikketicilerin satin alma niyeti hem de kuponlarin geri dénme oranlarn (redeemption)
tizerinde onemli etkileri olan bir kavramdir. Kuponun degerinin artmasi kuponlarin geri
dénme oranini da arttirmaktadir. Ancak yapilan ¢alismalarin sonucuna gore, kuponun
degerinin artmasi her zaman satin alma niyetini arttirmamaktadir. Markayla ilgili
gecmis fiyat bilgilerinin varligi, firma tarafindan diger markalarin fiyatlaryla ilgili
bilgilerin verilmesi ve rakiplerin fiyat bilgileri kupon degerinin etkisini hafifletmektedir

(Raghubir, 2004, s.1-12).

Kupon dagitim yontemleri de kuponla ilgili bir bagka konudur. Kuponlar
tiikketicilere ¢esitli yontemlerle ulagtirnlmaktadir. Kuponlarin baslica dagitim yontemleri

asagida siralanmistir.

¢ Dogrudan posta yoluyla dagitim: Bu yontemde kuponlar hedef kitleye posta
yoluyla ulastirilir. Hedeflenen spesifik tiiketici grubuna ulagmada kolaylik
saglamasi nedeniyle 6nemi artan bir dagitim yontemidir.

¢ Medya kuponlar: yoluyla dagitim: Gazete ve dergiler araciligiyla yollanan
kuponlardir. Kuponlarin %64’iinden fazlast bu yontemle dagitilmaktadir
(Tellis, 1998, s.274). Gazete aracilifiyla dagitilan kuponlarmn iistiinliikleri;
pazarin secilebilmesi, gecikme zamaninin en diisiik diizeye indirilebilmesi,
toplu reklam segenegi yaratarak maliyetlerde etkinligin saglanmasi1 ve genis
bir kitleye seslenebilmesidir (Belch ve Belch, 2004, s.533).

e Paket icinde ya da iizerinde dagitim: Ayni iriiniin tekrar satin alinmasi
amaciyla kullanilan bu kuponlar paketin icinde ya da lizerinde yer alirlar.
Ayrica Ispanya ve Italya’da en ¢ok kullanilan dagitim yontemidir.

e (Capraz kupon yontemi: Bir iiriiniin {izerinde yer alan kuponlar baska bir
iriiniin satin alinmasinda da kullanilabilirler. Bu kuponlara “capraz kupon”
denilmektedir.

e Magazada dagitim: Toplam kupon dagitiminin yaklasik %8’ini
olugturmaktadir. Kuponlar magaza icinde, Oniinde ya da satis noktasinda

tilkketicilere ulastirilmaktadir (Tellis, 1998, s.274).
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Kuponlarla ilgili olarak bahsedilebilecek konulardan bir digeri ise kuponlarin

istiin yonleridir. Kuponlarin iistiin yonleri asagida siralanmistir (O’guinn, Allen ve

Semenik 2003, s.645).

Fiyata duyarh tiiketici i¢in bir indirim saglarken, diger tiiketiciler tam fiyat
tizerinden iirlinii satin almaktadirlar.

Kupon kullanan tiiketiciler c¢ogunlukla rakip marka kullanicilaridir. Bu
nedenle kuponlar tiiketicileri marka degistirmeye tesvik ederler.

Ureticiler, kuponlarin zamanlamasini ve dagitimini kontrol edebilirler.

Kupon satin alma davranisinin tekrar gerceklesmesinde etkili bir yontemdir.

Kuponlarin yukarida siralanan istiinliiklerinin yaninda cesitli zayif yonleri de

bulunmaktadir. Kuponlarin zayif yonleri asagida siralanmistir (O’guinn, Allen ve

Semenik 2003, 5.645).

Kuponlarin geri gelme oranini tahmin etmek oldukga giictiir. Baz1 tiiketiciler
kuponlar1 hemen kullanirken, bazilar1 aylar boyunca ellerinde tutabilmektedir.
Kuponun {iizerine konulan son kullanma tarihi kuponun geri dénmesini saglasa
da kuponun etkisini azaltabilmektedir.

Kuponlar, firmanin siirekli kullanicilarina da indirim saglamaktadir.

Kuponlar yanlis ve kotii amagh kullamima aciktir. Bu problem yanlhis sekilde
geri donen kuponlarla dogrudan ilgilidir. Kuponlarin yanlis geri donmesi ii¢
sekilde olmaktadir: Kuponlu iiriinii satin almayan tiiketicilerin kuponu
getirmesi, tezgahtarlar ve magaza yoneticileri tarafindan kuponun getirilmesi
ve yasal olmayan toplama ya da kopyalanan kuponlarin magaza sahiplerine

satilmasidir.

5.1.3. Avantajh Paketler (Bonus Packs)

Literatiirde “bonus packs” kavramimin karsihigi olarak avantajli paketler,

armaganli paketler, ekonomik paketler ve bonus ambalaj gibi kavramlar kullanilmistir.

Dolayisiyla s6z konusu kavramin karsiligiyla ilgili literatiirde bir goriis birliginin
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oldugu soylenememektedir. Bu calismada “bonus packs” sozctigiiniin karsiligi olarak
avantajh paket sozciigiiniin kullanilmasinin uygun olacagi diisiiniilmiistiir. Ancak anket
formlarinda “bonus packs”in karsiligi olarak katilimcilarin daha rahat anlayabilmesi
acisindan “ayni fiyata fazla miktar/ birden fazla aym tiir iiriiniin tek ambalajla sunumu”

seklinde ifade edilmistir.

Avantajli paket kavramu iirliniin ek miktarinin 6zel bir {iriin paketiyle sunulmasi
olarak ifade edilebilir (Clow ve Boock, 2002, 427). Avantajli paketlerin iki uygulama
sekli bulunmaktadir: (Schultz, William ve Petrison, 1998, s.54).

e Daha fazla miktarda iiriinii iceren biiyiik paketlerin, iiriiniin normal boyuttaki
fiyatiyla ya da daha diisiik bir fiyatla satilmasi.

¢ Birden fazla iiriiniin 6zel bir ambalaj icinde bir araya getirilerek paketlenmesi
ve paketin icinde yer alan ek iirliniin tiiketicilere diisiik fiyat ya da parasiz

satilmasi.

Avantajli paketler, genellikle diisiik fiyatli ve sik sik alinan dayaniksiz iiriinler
icin ¢ok gecerli olan bir uygulamadir. Ozellikle yeni iiriinler icin basarili olma sansi
yiiksektir (Odabast ve Oyman, 2002, s.212). Avantajli paketler cesitli amaclar
gerceklestirmek icin kullanilmaktadir. Bu amagclar asagida siralanmistir (Clow ve

Boock, 2002, 428).

e Paketin boyutunun ya da icindeki iiriin miktarinin arttirilmasi yoluyla iiriiniin
kullanimim yayginlagtirmak,

e Rakiplerin faaliyetlerine karsilik vermek,

e Uriinii stoklamak,

e Tiiketici bagliligimi gelistirmek,

® Yeni tiiketiciler kazanmak,

e Tiiketicileri marka degistirme konusunda cesaretlendirmek

Yukarida siralanan amaglarin yaninda avantajli paketlerin dikkat edilmesi

gereken yonleri de bulunmaktadir. Bazi arastirmalar tiiketicilerin avantajli paketlere
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kuskuyla baktiklarin1 gostermistir. Armaganlar kiiciik oldugunda tiiketiciler {iiriiniin
fiyatinin dogru bir sekilde degistigine inanmamakta; armagan biiyiik oldugunda ise,
tilkketiciler fiyatlarin 6nceden yiikseldigini ve ek miktarin degerini ©Odediklerini
diisiinmektedir (Clow ve Boock, 2002, 428). Hardesty ve Bearden (2003) yaptiklar
calismada, avantajli paketlerde sunulan tekliflerin fiyat indirimlerine gore tiiketicilerde
daha cok yanlis anlama ve siipheye yol actigini ileri siirmektedir. Bu durum tiiketicilerin
sunulan teklifi diisiik olasilikla degerlendirmesine neden olabilmektedir. Bir baska
Oonemli nokta ise, iirliniin ek miktarinin ayni ya da benzer fiyatla satilmasinin, armagan
paketlerinin pahali olmasia neden olabilmesidir. Ayrica yeni paketleme ve nakliye
giderleri nedeniyle firmanin maliyetleri artabilmektedir. Tiiketicilerin biiyiik miktarli
alimlarina bagh olarak firmanin nakit girisinin azalmasi ise armagan paketlerle ilgili

diger bir 6nemli noktadir (Clow ve Boock, 2002, 428).

5.1.4. Armagan Dagitimi (Premiums)

Armaganlar, iiriinii satin alan tiiketicilere firma tarafindan parasiz ya da diisiik
bir fiyatla sunulan tesvik olarak nitelendirilebilir. Armagan dagitiminda {iriinlerin
gercek ya da deneme boyutunun tiiketicilere ulagtirllmasi amaglanmaktadir (Korkmaz,
1995, s.38). Bu temel ama¢ disinda armagan dagitiminin temel amaglart asagida

siralanmustir (Tellis, 1998, s.273).

o Tiiketicilerin iyi niyetini kazanmak: Bunu gergeklestirebilmek icin armaganlar
tilketicilerin hosnut olabilecegi sekilde sec¢ilmelidir.

o Tiiketicileri iiriinii satin almast icin tesvik etmek: Bunun gerceklestirilebilmesi
icin firmalarin armaganlan tiiketicilerin alabileceginden ¢ok daha az bir fiyatla
saglamas1 gerekmektedir. IBM’in kisisel bilgisayarimi ek iicret almadan DOS
ve Windows’un son siiriimleriyle birlikte satmas1 buna 6rnek olarak verilebilir.

e Tekrar satin almay: ozendirerek marka baghilig yaratmak.

o Odiille desteklenen iiriiniin tiiketici tarafindan hatirlanmasini saglamak:
Ornek olarak dis macunuyla birlikte verilen 6zel olarak tasarlanmis dis firgasi
verilebilir. Boylelikle tiiketici her dis fircasin1 kullandiginda markay1

hatirlayacaktir.
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Yukarida da belirtildigi gibi armagan dagitimi1 gercek ya da deneme

boyutlarindaki iirtintin  tiiketicilere ulastirilmasimi  amaglamaktadir. Pazarlama

yoneticileri 6rnek iiriinleri hedef kitleye ulastirabilmek igin farkli yOntemler

uygulayabilmektedir. Bu yontemler asagida siralanmisgtir.

Dogrudan armaganlar: Dogrudan armaganlar restoran endiistrisinde,
ozellikle McDonald’s ve Burger King gibi fast-food zincirlerinde oldukca
yaygin olarak kullamlmaktadir. Ornegin, McDonald’s her yil 750 milyon
oyuncagl Happy Meal meniisiiyle dagitarak diinyanin en biiyiik oyuncakgisi
olma yolunda ilerlemektedir (Belch ve Belch, 2004, s.533). Dogrudan
armagan dagittmimn ise dort farkli uygulama sekli vardir (Oztiirk, 1993, s.53):
o Paket icinde verilen armaganlar: Armaganlar iiriin paketinin i¢inde yer
alir. Bunlar genellikle kii¢iik boyutlu ve ucuz armaganlardir.
o Pakete ilistirilmis armaganlar: Bunlar iiriine ya da iiriin paketine
iligtirilmis olarak verilirler.
o Paketten ayr1 verilen armaganlar: Uriin satin alindiktan sonra
tiikketicilere verilen hediyelerdir.
o Yeniden kullanabilen ambalajlar: Uriin, iiriinden bagimsiz degeri olan
bir ambalajin icerisine konulur. Uriin bittikten sonra ambalaj tiiketici

tarafindan kullanilabilmektedir.

Postayla dagitilan armaganlar: Tiiketicinin armagani alabilmesi icin triinii
satin aldigma dair kanitlar1 {ireticiye yollamasi gerekmektedir. Bazen
hediyenin verilebilmesi igin tiiketicinin birden fazla iriinii satin almasi
istenmektedir (Clow ve Boock, 2002, 423). Tiiketici agisindan dogrudan
dagitilan armaganlardan farki, aninda ddiillendirme olmamasi ve tiiketicinin
armagani elde etmek icin belli bir siire beklemesidir (Odabasi ve Oyman,

2002, 5.209).

Maliyetini tiiketiciye ddeten armaganlar: Tiiketicinin iiriiniin maliyetinin bir
kismim1 ya da tamamim Odedigi armaganlardir. Pazarlamacilar genellikle

trriinleri maliyetini tiiketiciye Odetecegi armagan olarak kullanmak iizere
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biiyiik miktarlarda satin almakta ve bu armaganlan tiiketicilere perakende
fiyatindan daha diisiik bir fiyatla sunmaktadir. Bu uygulamanin amaci, kar elde
etmek degil, tiiketici icin bir deger yaratmak ve maliyeti azaltmaktir.
Boylelikle, armaganlar tiiketicide markaya kars1 bir ilgi ve iyi niyet yaratarak
marka imajim gelistirmektedir (Belch ve Belch, 2004, s.536). Maliyeti
tilketiciye O0denen en popiiler armagan programlarindan biri Burger King
tarafindan sunulan Pokemon oyuncaklar1 ve oyun kartlaridir. Bu programda,
Kid’s Meal ya da Big Kids meniisii alan ¢ocuklar Pokemon oyuncaklar1 ve
oyun kartlart i¢in 1.99 dolar 6demektedir. Pokemon hediye programi Burger
King’in tarihindeki en biiyiik basar1 olarak nitelendirilmektedir. Bir¢ok Burger
King magazasinda satis tutundurma etkinliginin son haftasinda is hacmi %30

oraninda 6énemli bir artig gostermistir (Clow ve Boock, 2002, 418).

Armagan dagitiminin olumlu yonlerinin yaninda zaman ve maliyetle ilgili
olumsuzluklar da  yasanabilmektedir. = Armagan dagittmmin en  Onemli
olumsuzluklarindan biri kisa Omiirlii olmasidir. Bircok firma tiiketicilere dagitacagi
armaganlarin {riinleriyle ilgili ve iriinlerine adapte edilebilir olmasini istemektedir.
Ancak armaganlarin gelisen pazarlama materyallerine ve iriinlere yetisme konusunda
sorun ortaya ¢ikmaktadir. Cok sayida firmanin armagan dolu deposu iiriinlerin ¢ok uzun
stire beklemesi ve tiiketici tarafindan onemini yitirmesi nedeniyle ortada kalmaktadir.
Bir diger sorun ise maliyetlerle ilgilidir. Armaganlar 6zellikle iiriinlere olan talebi
arttirmak amaciyla tiiketicilere sunulmaktadir. Ornegin, pek cok fast-food restorani
Disney ile temsilcilik s6zlesmesi imzalamaktadir. Bu sozlesmelerde Disney bagka satict
ya da restorana armagan vermeyecegine dair imza atmaktadir. Ancak Disney, farkli
sektorlerdeki firma ve perakende magazalara iiriinleri sunabilmektedir. Bu tiirdeki bir
sOzlesme {iirliniin fiyatim1 ve maliyetini yiikseltmektedir. Sonug olarak, yiiksek maliyetli
armaganlar daha fazla satis yaratmakta; ancak armaganmi saglamanin maliyeti de

artmaktadir (Clow ve Boock, 2002, 420).
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5.1.5. Fiyat indirimleri (Price-Offs)

Fiyat indirimleri, iirlinlerin satisim1 artirmak amaciyla iiriiniin fiyati tizerinden
yapilan indirimlerdir (Tiizel, 2003, s.44). Boylece, satin almak i¢in deger arttirmak ve
ekonomik tesvik yaratmak miimkiin olmaktadir (Raghubir ve Corfman, 1999, s.211-
222). Fiyat indirimleri, YTL ya da yiizdelik miktarlarda olabilecegi gibi bu iki metodun
birlesimi seklinde uygulanabilmektedir. Her iki durumda da fiyat indirimleri kisitlama
olmadan tiim tiiketicilere ya da tercih edilen miisterilere sunulmaktadir (Chen, Monroe

ve Lou, 1998, 5.353-372).

Giiniimiizde bir¢ok firma fiyat indirimini var olan miisterilerini tutma ve
rekabeti karsilayabilme amaciyla kullanilmaktadir. Fiyat indirimleri ozellikle diisiik
fiyath ve sik sik alinan dayaniksiz iiriinler i¢in gegerli olan bir uygulamadir. Yerlesik
iriin ve markalarda kullanilabilmesi icin indirim miktariin daha fazla olmasi
gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.212). Alkolsiiz ickiler, camasir deterjanlari,
kagit triinleri ve bebek bezlerinde etkili bir sekilde uygulanmaktadir (Burnett ve
Moriarty, 1998, s.312). Ancak fiyat indiriminin kullanimi dayanikli tiiketim mallarinda
da oldukc¢a yayginlasmistir. Kameralar, spor malzemeleri, televizyonlar, ses ve video
donanimlar, bilgisayar ve arabalar gibi dayanikli tiiketim mallarinda fiyat indirimleri
fiyata duyarh tiiketiciyi ¢ekmek i¢in siklikla kullanilmaktadir (Belch ve Belch, 2004,
5.540).

Chen, Monroe ve Lou (1998), fiyat indirimi mesajlarinin tiiketicilerin alg1 ve
satin alma niyeti iizerinde etkilerine yonelik olarak yaptiklar1 arastirmada, yiiksek fiyatl
iiriinlerde yapilan parasal indirimlerin, yiizde olarak yapilan indirimlerden ¢ok daha
etkili oldugunu ifade etmistir. Buna karsin, diisiik fiyath iirlinlerde yiizde olarak yapilan

indirimlerin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde daha etkili oldugunu 6ne siirmiistiir.

Fiyat indirimlerinin iiretici, perakendeci ve tiiketici i¢in cesitli iistiin taraflari
bulunmaktadir. En onemli iistiinliigii en kolay ve en hizh satis tutundurma etkinligi
olmasidir. Ayrica iiriiniin denenmesinde ve satin alma davranisinin tekrarlamasinda

kullanilmaktadir. Fiyat indiriminin tiiketiciler i¢in olumlu tarafi aninda ve kosulsuz
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olmasidir. Ureticiler ise bu tip satis tutundurma etkinliklerinde kolay ve cabuk bir
sekilde organize olabilmektedir. Perakendeciler tiizerinde ise ekstra bir is yiikii

olusturmamaktadir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001, 5.303).

Retailing Institute tarafindan hazirlanan Tiirkiye Perakendeci Omnibusu
raporuna gore (2006); firmalar, kendileri i¢in talep ettikleri gibi tiiketiciler i¢in de,
aninda fiyat avantaji kazandiracak uygulamalari talep etmektedir. Ulkemizde fiyat
indirimleri tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen satis tutundurma etkinligidir. Fiyat
indirimlerinin tiiketiciler agisindan 6nemi Sekil-3’de yer almaktadir. Tiiketicilerin fiyata
olduk¢a duyarli olmasmmin nedeni, Tiirkiye’'nin dénem donem yasadigi ekonomik

krizlere baglamak miimkiindiir (“Izmir’de Tuttuysa...,” 2004, 28-34).

Fiyat indirimi | 68,20%
Ayni markadan "
hediye paket [ ]1e0%
Hediye 10,80%

Farkli markadan o
hediye paket :I 207

Gonder-gekilise

O,
i [1200%
Ayni fiyata daha | o
¢ok miktar :| o

sekil 3. Tiiketicilere Cazip Gelen Satis Tutundurma Etkinlikleri
Kaynak: Retailing Institute, Tiirkiye Perakendecilik Omnibusu, 2006- II. Dénem Raporu

Fiyat indirimlerinin yukarida belirtilen iistiinliiklerinin yaninda zayif yonleri de
bulunmaktadir. Fiyat indirimleri, tiiketicilerin fark ettigi ve siklikla fiyat indirimi
bekledigi, bu nedenle diisen fiyatlarin siklikla problem yarattig1 bir etkinlik olmaktadir.
Ornegin, Gedenk ve Neslin (1999), fiyat indirimlerinin var olan satislar iizerinde pozitif
etkileri oldugunu, ancak sonraki marka tercihi iizerinde negatif etkileri oldugunu ileri
siirmiistiir. Pelsmacker ve arkadaslar1 (2001), fiyat indirimlerinin sik tekrarlanmasinin,

tilketiciyi iiriin ya da magazanin kalitesi konusunda siipheye diisiirebildigini ifade
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etmistir. Bir baska ifadeyle, fiyat indirimi iiriiniin algilanan degerini diisiirmekte ve
tiiketiciler markay1 “ucuz marka” olarak algilayabilmektedirler (Oztiirk, 1993, 5.56). Sik
tekrarlanan fiyat indirimlerinin bir baska olumsuz sonucu ise, satiglarin etkinligini
azaltabilmesidir. Ciinkii tiiketiciler fiyat indirimi olmadan satin alma davranisinda

bulunmayabilmektedir. (Clow ve Boock, 2002, 418).

Firmalar agisindan bakildiginda, fiyat indirimleri olduk¢a maliyetli olmakla
birlikte, tiiketici referans fiyatlarin1 diisiirmesi nedeniyle firmalarin karliligina da zarar

verebilmektedir (Hardesty ve Bearden, 2003, s.17-25).

5.1.6. Yarisma ve Cekilisler (Contest and Sweepstakes)

Yarisma ve cekilisler birbirine benzer nitelikte etkinlikler olsa da aralarinda bazi
farkliliklar bulunmaktadir. Yarigmalar bazi aktivitelere katilmayi gerektirmektedir.
Yarismay1 kazanmak gosterilen performansa baglidir. Bu nedenle, yarigmalarda beceri
unsuru 6n plana ¢ikmaktadir. Genellikle yarismalara katilabilmek igin tiiketicilerin
iiriinii satin almas1 gerekmektedir. Cekilislerde ise, katilim igin {iriiniin satin alinmasi
gerekli degildir. Tiiketiciler diledikleri zaman cekilise katilabilirler. Cekilisi
kazanabilmek ise sans faktoriine baglidir (Clow ve Boock, 2002, 421). Bu nedenle de
cekilislere daha ¢ok katilim s6z konusudur (Odabasi ve Oyman, 2002, s.209).

Yarisma ve cekilislerde verilen o6diiliin degerinin algilanmasinda gecici ve
gercek deger olmak iizere iki unsur bulunmaktadir. Gegici deger, verilen hediyelerin
cekiciligi ile ilgilidir. Algilanan deger arttikca katilim da artmaktadir. Gergek degerde
ise, bireylerin yarisma ya da ¢ekilise katilarak yeteneklerini sergilemesi ve bundan zevk
almasi s6z konusudur. Bu nedenle 6diiller ikinci planda kalmaktadir (Clow ve Boock,
2002, 421-422). Bunun yam sira yarisma ve cekilisler asagidaki amaglar1 yerine
getirmektedir (Oztiirk, 1993, 5.60).

= Uriinle ilgili heyecan yaratarak satislarn artmasini saglamak,
= Yeni bir iiriinii tanitmak,

= Uriinii diger markalardan farklilagtirmak,
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= Mevcut miisterilerin daha cok {iriin satin almasini saglamak,

= Aracilarin destegini saglamak.

Yarisma ve cekilisler her ne kadar belli amaclara ulasmada etkili olsa da, bazi

zayif yonleri de bulunmaktadir. Bunlar (Clow ve Boock, 2002, 423):

Firmalar yarisma ve c¢ekilislerle ilgi olarak ¢ok sayida harcama yapmaktadir
(odiillerin ayarlanmasi, giris formlari, yasal gereklilikler, reklamlar). Bu
etkinliklerde istenilen basarinin saglanamamasi firmanin maliyetlerinin
artmasina neden olabilmektedir. Firmalarin cekilislerde basarili olmasi icin
yapmasi gerekenler Tablo-3’te gosterilmistir.

Cesitli sans oyunlarinin popiilerliginin artmasina bagli olarak, tiiketicilerin
bircok oyun ve c¢ekilise olan ilgisi gittikce azalmaktadir. Sonug¢ olarak,
yarismayla kazanilan bir 6gle yemegi ya da 100 dolar tiiketicileri artik
heyecanlandirmamaktadir.

Artik tiiketicinin yasal ya da yasal olmayan bircok yerde oyun oynama sansi
bulunmaktadir. Bu nedenle markete gidip aligveris yapmak ve yarigsmaya

katilma fikri tiiketiciye cazip gelmemektedir.

Amerika’da yarisma ve cekilisler icin yilda yaklasik 1,5 milyar harcama

yapilmaktadir. Amerikan firmalarinin her yil %70’inden fazlasinin cesitli oyunlar

destekledigi ve niifusun yaklasik %30’unun c¢ekilis ve yarigmalara katildigi tahmin

edilmektedir. Ozellikle alkolsiiz ickilerde, fast-food zincirlerde ve sinema sektoriinde

oyunlar kullanilmaktadir (Lane, King ve Russell, 2005, s.432).
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Tablo 3. Basarili Cekilis Kampanyalari i¢in Kurallar

Siire

Hedef kitleyi belirlemek

Etkinligin nerede kullanilmasinin dogru olacagina karar vermek
Etkinliklerin baslangi¢ ve bitis tarihlerini ilan etmek

Cekilis prosediiriinii belirlemek

Basvuru

Giris kosullarini belirtmek

Yanlis ya da yasal olmayan bagvurularin elenecegini belirtmek

Birden fazla yapilan basvurularin elenecegini belirtmek

Bagvurularin bitig tarihini bildirmek

Kaybolan ya da ¢alinan bagvurularin sorumlulugunu kabul etmemek
Gonderilen basvurulari listelemek ve katilimcilardan daha fazla bilgi istemek

Odiiller

o Odiilleri ayrintili anlatmak
e Kazananlarin ikramiye oranlarini gostermek
e  Finali jiirinin karartyla bildirmek

Kazananlar

¢ (diiliin kazanan ya da tayin ettigi kisi tarafindan alinmasini saglamak
e Kazananlarn bildirilecegini belirtmek
e Kazananlarn isimlerini agiklamak

Kaynak: Tellis, J. Gerard. Advertising and Sales Promotion Strategy. N.J.:Prentice-Hall, 1998, s.29.

Ulkemizde ise Trio tarafindan 2004 yilinda yapilan bir arastirmaya gore,
firmalarin diizenledikleri ¢ekilisli 6diil kampanyalarina katilim oram oldukg¢a diisiik
cikmistir. Goriigiilen tiiketicilerin %81 bir yil igerisinde herhangi bir cekilislere
katilmadiklarin1 ifade etmislerdir. Tiiketicilerin firmalara giiven duymamalari, bu tiir
etkinliklerde sanssiz olma diisiincesi gibi nedenler cekilislere katilim oraninin

azalmasina neden olmaktadir (“Izmir’de Tuttuysa...,” 2004, 28-34).

5.1.7. Magaza Ici Gosteriler (In-Store Demonstrations)

Magaza i¢i gosteriler, iiriiniin ve/veya iiriiniin kullaniminin perakende magazada
gosterimidir. Firmalar, iiriinlerinin deneme niteliginde kullanilmasini ve satin alinmasini
tesvik etmek ya da {iiriiniin nasil kullamldigini gostermek amaciyla gecici olarak
gosterimler diizenlerler. Dikkat ¢ekmede oldukca etkili olan bu satig tutundurma

etkinliginin maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle kullanimi ¢ok yaygin degildir (Oztiirk,
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1993, s.64). Magaza ici gosteriler genellikle tiiketici trafiinin yogun oldugu biiyiik

departmanli magazalarda, siipermarketlerde ya da biiyiikk perakende magazalarda

kullanilmaktadir (http://www.answers.com/topic/in-store-demonstration). Magaza ici

gosterilerin ii¢ sekilde yapilmaktadir (www.extension.iastate.edu/agdm):

Canh gosteriler: Gostericiler tarafindan driiniin ve iriiniin kullaniminin
tilketicilere gosterilmesidir. Bu yontem bilgi ve iiriin i¢in 6zel bir hazirlik
gerektiren yeni iirlinler icin oldukca etkilidir. Ayrica tiiketicilerden gelen
sorular da yanitlanmaktadir. Canli gosterilerin onemli stiinliigii tiiketicileri
tirlinii satin almalar1 konusunda cesaretlendirebilmesidir.

Hareketli gosteriler: Gostericinin magaza icinde dolasarak iiriinleri
tilketicilere tanittigr gosterilerdir. Gosterici genellikle iiriiniin sergilendigi
alanin yakinlarinda gosterim yapmaktadir. Ancak, biitiin magazalarin bu tip
gosterimlere izin vermemesi olumsuz yonii olarak ifade edilebilir.

Hareketsiz gosteriler: Uriin belli bir alanda sunulmaktadir. Bu tip

gosterilerde tiiketicilerin iiriine agina olmasi gerekmektedir.

Magaza ici gosterilerin cesitli avantajlart bulunmaktadir (Korkmaz, 1995, s.51-

52). Bunlar:

Magaza i¢i gosteriler satin alma noktasimi hatirlatmaktan c¢ok, daha ©nce
yapilmis olan reklam mesajlarin1 hatirlatarak, tiiketicileri satin alma
davranigina yoneltmeye calisirlar.

Diger satis tutundurma etkinliklerinden farkli olarak, magaza i¢i gosteriler
dogru yerde, dogru zamanda ve dogru tiiketicilere yoneliktir. Tiiketiciler
genellikle kendi ekonomik giiclerine uygun olan magazalardan alisveris
yaptiklar1 i¢in magaza ici gosterilerden en uygun sartlar altinda
etkilenmektedir. Bu nedenle, magaza ici gosteri mesajlari, tiikketicinin satin
alma karar siirecini hizlandirmaktadir.

Magaza ici gosteriler taksit ya da kredili satin alma diisiincesiyle magazaya
gelmis olan tiiketicilerin kazanilmasinda oldukg¢a etkili bir yontemdir.
Yeterince iyi diizenlenmis teshir yeri, {riiniin deger kazanmasina ve

miisterinin dikkatini gekmede etkili olmaktadir.
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e Magaza ici gosterilerde bir iiriiniin yararlarini ortaya ¢ikarmak ve vurgulamak
s6z konusu oldugundan tiiketicinin {iriinii ¢abuk tanmimasi saglanabilmektedir.
Boylelikle magaza ic¢i gosteriler tiiketicilerin satin alma kararlarim
hizlandirmakta ve satis1 kolaylagtirmaktadir.

e Satilmaya calisilan iiriintin igerigi diger reklam mesajlar1 ile baglantili oldugu
zaman, magaza igi gosteriler tiiketicilere daha Onceki satis mesajlarim
hatirlatmaya yardimci olmaktadir.

o Kozmetik ve gida gibi oOzellikle siiriimii cok olan iiriinlerde magaza ici
gosteriler satin alma icgiidiisiinii canlandirmakta ve satin almayi
hatirlatmaktadir.

e Tiiketici tarafindan gozden kacirilan ya da dikkate alinmayan 6zel fiyatlara,
tilketicinin ilgisi magaza i¢i gosterilerle ¢ekilebilmektedir.

e Tiketicinin kendi aile fertleri icin bir sey satin alma iste§i magaza ici

gosterilerle giiclendirmek miimkiindiir.

Yukarida detayl bir sekilde aciklanan satig tutundurma etkinliklerinin yaninda
para iadeleri, paketleme, satis noktasi malzemeleri ve hediye pullar1 gibi satig
tutundurma etkinlikleri de bulunmaktadir. Ancak, uygulamada bu etkinliklerin
incelenmemesi ve anketin olusturulmasinda biiyiik 6lciide yararlanilan Shi, Cheung ve
Prendergast (2005)’1n calismalarinda da s6z konusu etkinliklerin yer almamasi gibi
nedenlerle para iadeleri, paketleme, satis noktasi malzemeleri ve hediye pullar1 gibi

etkinliklerle ilgili detayli aciklama yapilmamistir.

5.2. Arac1 Kuruluslara Yonelik Satis Tutundurma Etkinlikleri

Aract kuruluglara yonelik satis tutundurma etkinlikleri, {iireticiler ya da
pazarlama kanalinin diger tiyeleri tarafindan iiriinii dagitim kanalindan itme amaciyla
kullanilan harcamalardir. Araci kuruluslara yonelik satis tutundurma etkinlikleri
perakendeciler, toptancilar ve dagiticilar1 kapsamaktadir. Ureticiler iiriinlerini tasimasi
icin kanalin diger iiyelerini bu yolla ikna edebilir. Toptancilar ve dagiticilar ise, soz
konusu etkinlikleri perakendecilerin {riinii satin almasimi tesvik etmek amaciyla

kullanabilirler (Clow ve Boock, 2002, 307).



34

Aracilara yonelik satis tutundurma etkinliklerinin yukarida ifade edilen temel
amaclarinin diginda bircok amaci bulunmaktadir. Bu amaglar asagida siralanmistir

(Clow ve Boock, 2002, 325)

Dagitimda oncelik saglamak,

Perakendeci raflarda yerlerini artirmak,

Markanin kabul edilmesini saglamak,

Rakiplerin faaliyetlerine karsilik vermek,

Siparis miktarini arttirmak,

Perakendeci stoklarini arttirmak,

Fazla stoklar1 eritmek,

Kanaldaki iligkileri gelistirmek,

Yeni iiriinleri aracilara tanitmak (Pickton ve Broderick, 2001, 538),

Aracilar1 motive ederek harekete gecirmek,

L L e ) A

Tiiketici bilgilerinin veritabaninda toplanilmasini saglamaktir.

Aracilara yonelik satig tutundurma etkinlikleri pazarlama kanali iiyeleri arasinda
giiclii iligkilerin kurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Perakendeci, tireticilerin tesvik
ettigi tiriinleri stokladiginda tiiketici iiriinii satin alma sansina sahip olabilir. Ayni durum
toptanct ve dagiticilar icin de gegerlidir. Bu aracilar {irlinii tasiyarak diriiniin

perakendecilere dogru itilmesini saglarlar (Clow ve Boock, 2002, 307).

Aracilara yonelik olarak uygulanan cesitli satis tutundurma etkinlikleri

bulunmaktadir. Bunlar:

Ticari indirimler

Ticari gosteriler

=
=
= Ortaklasa reklam indirimleri
= Yarigmalar

=

Bayi toplantilar
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5.2.1. Ticari Indirimler (Trade Allowances)

Ticari indirimler, perakendeci ya da toptancilan iiriinii stoklamaya, {iriiniin
reklamim yapmaya ya da dreticilerin {iiriinlerini sergilemeye tesvik etmek amaciyla
iiretici tarafindan yapilan indirim ya da sunulan anlagmalardir. Ticari indirimlerin satin
alma indirimi, tutundurma indirimi ve raf alam iicreti gibi cesitleri bulunmaktadir

(Belch ve Belch, 2004, s.547).

Satin alma indirimi, iireticilerin perakendeci ve toptancilara belirli bir zaman i¢in
sunduklar1 fiyat indirimleridir. S6z konusu indirimler iicretin faturadan indirilmesi
yoluyla yapilir. Tutundurma indirimi, {reticilerin markasimt satis tutundurma
etkinlikleriyle destekleyen perakendecilere yaptiklart indirimlerdir. Raf alan1 iicreti, son
yillarda perakendeciler {iiriiniin siipermarketin belli bir rafina konmasi i¢in raf {icreti
talep etmektedirler. Bu iicret karsihiginda perakendeciler raflarinda iiriin icin yer

ayirmaktadirlar (Belch ve Belch, 2004, s.547).

5.2.2. Ticari Gosteriler (Trade Shows)

Ticari gosteriler, iiretici isletmelerin kendi baslarina ya da diger isletmelerle
birlikte iiriinlerini sergileme firsati buldugu etkinliklerdir (Oztiirk, 1993, s.23). Soz
konusu gosteriler iireticilere ve perakendecilere bir¢ok ©nemli firsat sunmaktadir.
Uretici agisindan ticari gosteriler, potansiyel miisterileri kesfetme ve yeni iiriinleri
tanitma acisindan bir sans sunmaktadir. Ayrica rakiplerin neler yaptig1 konusunda bilgi
alma firsati yaratmaktadir. Ticari gosterilerde iireticinin satis ekibi, karar alicilar ve
alicilarla dogrudan karsilasabilirler. Ticari gosteriler firmanin imajinin ve marka isminin
desteklenmesi i¢in kullanilabilirler. Perakendeci agisindan ticari gosteriler, iiriinlerin
alcilar tarafindan karsilastirilmasi ve kisa zamanda olasi saticilarla temas kurulmasini
saglamaktadir. Ticari gosteriler alici ve saticimin karsilastigi, birlikte etkili nasil
calisilabileceginin tartisildigi, resmi olmayan ve baskinin az oldugu ideal alanlardir

(Clow ve Boock, 2002, 318).
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5.2.3. Ortaklasa Reklam Indirimleri (Cooperative Advertising
Allowances)

Ortaklasa reklamlarda, iiretici perakende diizeyinde reklam maliyetlerinin bir
kismimi karsilamaktadir. Ureticinin maliyetin bir kismin1 karsilamasi icin perakendeci
reklamin yerlestirilmesi ve icerigiyle ilgili bazi politikalar izler. Genellikle, rakibi
olamayan iirlinlerin reklam1 yapilir. Bir¢ok durumda, iireticinin maliyetin bir kismini
iistlenmesi icin perakendeci iiriinii goriiniir bir sekilde sergilemektedir (Clow ve Boock,

2002, 316).

5.2.4. Ticari Yarismalar (Trade Contests)

Ureticiler bazen satis hedeflerini ve diger amaclar1 gereklestirebilmek icin
yarigsmalar diizenlerler. Bu amaclara ornek olarak satig giiciinii harekete ge¢irmek, satig
personelinden ve yonetiminden destek saglamak verilebilir. Yarigmalar toptancilarin,
dagiticilarin ve perakendecilerin satig personeline yoneliktir (Belch ve Belch, 2004,

s.551).

5.2.5. Bayi Toplantilar:

Bayi toplantilar1 ulusal ya da bolgesel diizeyde diizenlenebilir. Ozellikle, bir
dénemin sonuglarinin tartisilip yeni donem icin yapilacaklarmm gézden gecirilmesini
amaclamaktadir. Araci kurulus temsilcilerine yeni iiriinler, modeller ve pazarlama
calismalar1 hakkinda bilgiler iletirken, onlardan gelecek Oneriler de ele alinarak
incelenmektedir. Bu toplantilar, iiretici firmanin satis elemanlar ile araci kuruluslarin
temsilcilerinin iletisim kurmalar1 bakimindan olduk¢a yararhidir (Odabasi ve Oyman,

2002, s.217).
5.2.6. Ticari Tesvikler (Trade Incentives)
Ticari tesvikler ticari indirimlere benzemektedir. Ticari indirimlerden farki,

ticari tegviklerde perakendecinin indirimi alabilmesi i¢in belli islevleri yerine

getirmesinin gerekli olmasidir. Ticari tesviklerin oncelikli amaci, iireticinin markasinin
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perakendeci tarafindan pazarlama kanalinda itilmesi ve bu markanin alinmasi
konusunda perakendecinin desteklenmesidir. Ticari tesviklerin avantajlarn pahali

olmamasi, kolay ve hizli gerceklestirilebilir olmasidir (Clow ve Boock, 2002, 318).

5.3. Satis Orgiitiine Yonelik Satis Tutundurma Etkinlikleri

Satis giiciine yonelik satis tutundurma etkinlikleri 6nemli bir rekabet silahidir.
Bu etkinlikler yeni {iriinlerin basarili bir sekilde tanitilmasinda, raf alaninin
arttirilmasinda ve satis personelinin motive edilmesinde iireticilere yardim etmektedir.
Satig giiciine yonelik satis tutundurma etkinliklerinin genel amaci, tiim satiglarin artmasi
icin satig giiciinii motive etmektir. Kisa donemli amaclar ise yeni bayiler ve
perakendeciler elde etmek, yeni ya da sezonluk iiriinlerin satisin1 desteklemek, 6zel bayi
ve perakendecilerle baglanti kurmak ve siparis miktarin1 arttirmaktir. Satig Orgiitiine
yonelik etkinlikler destekleyici programlar ve motivasyon programlari olmak iizere iki

kategoride siniflandirilmaktadir (Burnett ve Moriarty, 1998, 5.329).

5.3.1. Destekleyici Programlar

Destekleyici programlar, satis personelini egitmek ve onlar satig sunumu igin
gerekli olan materyallerle donatmak icin kullanilmaktadir. Bu materyallere 6rnek olarak
satig el kitaplar, satis portfoyleri, iiriin modelleri, slaytlar, filmler, videolar ve diger

gorsel araglar verilebilir.

5.3.1.1. Satis Toplantilar:

Destekleyici programlarin en yaygin olanlarindan biri olan satis toplantilari
yerel, bolgesel, ulusal ya da uluslar arasi satig giiciinii bir araya getiren egitsel
toplantilardir. Toplantilar isin yani sira eglence unsurunu da icermektedir (Burnett ve
Moriarty, 1998, s.329). Bu toplantilar, isletmenin satis giiciine yeni iiriinlerin, plan ve
programlarin tanitilmast ya da satig giiciiniin yeni calismalar icin tesvik edilmesi

amaciyla diizenlenir (Oztiirk, 1993, s.25).
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5.3.1.2. Satis El Kitapciklar:

Satis tegvik malzemeleri isletmenin iriinleri, politika ve programlar hakkinda
bilgi veren satis el kitaplarimi icermektedir. Satig el kitaplar iiriiniin sunumunda, satig
giiciinii egiten ve satis giiciine yardim eden énemli bir satig tutundurma aracidir (Burnett

ve Moriarty, 1998, 5.329).

5.3.1.3. Satis Portfoyleri

Satis portfoyleri, satiy goriigmelerinde ilgi ve dikkat ¢ekmek amaciyla
yararlanilan, goze ve kulaga hitap eden araclardir. Uriin modellerinden, resimlerden,
fotograflardan, grafiklerden ve slaytlardan olusabilir. Ozellikle, sozlii sunuslarla
desteklendiginde ¢ok etkili olabilecek ara¢ ve gereclerdir. Miisteri 6zellikleri, tiriiniin
yapisi, satis elemanlarimin taktikleri ve genel isletme politikalar1 gbz 6niine alinarak

olusturulmalan gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.218).

5.3.1.4. Orgiit ici Yaymlar

Orgiit ici yayinlar, donemsel olarak satis giiciine ulastirilan gazete, dergi ve
mektup gibi yaymnlardir. Orgiit ici yayilarin islevlerinden biri firmalar ve satis giicii

arasindaki iletisim saglamalaridir. Diger islevi ise satis giiciinii bilgilendirmesidir.

5.3.2. Motivasyon Programlari

Motivasyon programlart satig giiciinii daha fazla c¢alismak i¢in motive eden
etkinliklerdir. Bu etkinlikler yarigmalar ve armaganlardir (Burnett ve Moriarty, 1998,
$.330).

5.3.2.1. Yarismalar

Yarismalar motivasyon programlarinin basinda gelmektedir. Yarismalar yeni
giriinlerin tamitilmasinda, diisen satislarin  yeniden canlandirilmasinda, rakiplerin
rekabetci tutumlarina karsilik verilmesinde etkili olmaktadir (Fill, 1999, 5.390).

Yarnismalar genellikle, satis elemanlarinin kendi ge¢mis performanslarina gore
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diizenlenmeli ve elemanlar arasindaki arkadashk ve beraberlik duygularin
zedelememelidir. Odiiller cok ¢esitli olmali ve farkli performanslar farkli sekilde

odiillendirilmelidir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.218).

5.3.2.2. Armaganlar

Satis giicline daha fazla satis yapmalarin1 saglama amaciyla armagan
dagitilabilmektedir. Onursal kuliipler ve para 6diilleri bu gruba ornek olarak verilebilir.
“Satig onur kuliibii” takim calismasini 6diillendirebilir. Ornegin, “baskanlar kuliibii”
bircok endiistride, satig orgiitiinii 6diillendiren ve satiglar1 arttirmak i¢in kullanilan bir
odiil sistemidir. Primler, satis 6zel satis amaclarim gerceklestiren satig personeline
verilen ek Odemelerdir. Primlerin riisveti cagristirmasit nedeniyle negatif bir imaji
olmasimin yaninda, bircok firma satig Orgiitiinii harekete gecirmek ve motive etmek

amaciyla primleri kullanmaktadir (Burnett ve Moriarty, 1998, s.330).
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IKiNCi BOLUM

SATIS TUTUNDURMA ETKINLIiKLERINIiN TUKETiICIiLERIN
DAVRANISSAL TEPKILERi UZERINDEKI ETKILERI

1. TUTUM KAVRAMI VE BiLESENLERIi

1.1. Tutum Kavram

Tutum, bireylerin bir {riine, bir insana ya da bir markaya yonelik genel
degerlendirmesi anlamina gelmektedir. Bu baglamda bir markaya iliskin tutum, o marka
hakkindaki olumlu ve olumsuz tiim diisiince, duygu ve davraniglardan olusmaktadir.
Marka tutumu genelde statik olmasina karsin, sistematik bir calisma ile zaman i¢inde
tutum degisikligini saglamak miimkiin olabilmektedir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh,

2001, s.65).

Sosyal psikoloji ag¢isindan bakildiginda, iizerinde anlasilan tek bir tutum
taniminin olmadig goriilmektedir. Bir tanimda tutum, kisinin bir obje karsisinda olumlu
ya da olumsuz bir tavrt nasil gosterdigi seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimda tutum,
bir objeye karst olan eylemin degerlendirilmesi olarak ele alinmaktadir. Bir baska
tanimda ise, bir obje ya da objeler topluluguna olumlu ya da olumsuz yonde dgrenilmis
yanitlama yetenegi olarak ele alinmaktadir. Tutum, bireyin kendi diinyasinin bir
yoniiyle ilgili gilidillenme, algilama, cosku ve tanmima siire¢lerin devamli bir
orgiitlenmesidir (islamoglu, 2003, s.107-108). Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin
onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu bilinmektedir. Satin alma karar1
da belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler (Odabas1 ve Baris,

2002, s.157).

Tutumlar, tiikketicilerin marka ya da firmayla ilgili degerlendirmelerini kuramsal
olarak ozetledigi i¢in pazarlamacilar i¢in dnemli bir kavramdir. Tutumlar olumlu ya da
olumsuz duygularni ve davramigsal egilimleri ifade etmektedir. Pazarlamacilarin
tutumlara olan ilgisi tiiketicilerin satin alma davranislartyla ilgili varsayimlarina

dayanmaktadir. Tutum ve davranis arasindaki iligkinin varligin1 destekleyen onemli
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kanitlar bulunmaktadir. Ancak tutum ve davranislar arasindaki bag sabit degildir, diger
bircok faktor davranmislart etkileyebilmektedir. Tutumlar, pazarlama yoneticileri
acisindan ¢ok onemli bir kavram oldugu icin reklamlar ve satig tutundurma etkinlikleri
yeni iriinler/hizmetler ya da markalara karsi olumlu tutumlar yaratmak igin

kullanilmaktadir (Belch ve Belch, 2004, s.117).

Tutum konusunda iizerinde durulan bir diger konu ise tutumlarin islevleridir.
Tutumlarin tiiketiciler icin dort onemli iglevi asagida siralanmistir (Solomon, 2002,

5.199).

e  Yararli olma islevi: Yararli olma islevi, ddiillendirme ve cezalandirmanin
temel ilkeleriyle baglantilidir. Tiiketiciler bazi {iiriinlere kars1 zevk verip
vermemelerine dayanarak tutumlar gelistirmektedir. Ornegin, yedigi
cizburgerin tadindan hoslanan biri cizburgere karsi olumlu tutumlar

gelistirecektir.

e Deger ifade etme iglevi: Deger ifade etme islevi, tiiketicinin ana degerlerini
ya da benligini ifade etmektedir. Bireyler sadece lriiniin objektif yararlari
icin degil ayn1 zamanda iirtiniin kendisi i¢in tasidiglr anlama gore de tutum
gelistirmektedirler. Deger ifade etme islevi yasam tarzi analizleriyle

baglantilidir.

e FEgo koruma islevi: Ego koruma islevi, tutumlarin kisileri digsal tehditlerden
ve igsel duygulardan korumasidir. 1950’1i yillarda ev kadinlan iizerinde
yapilan arastirmada kadinlarin becerikli ev kadini algisini tehdit ettigi icin
hazir kahve kullanimina direndigi goriilmiistiir. Bir diger ornek ise, koltuk
alt1 kokular1 nedeniyle topluluk i¢inde utandirici durumda kalan insanlar

vurgulayan deodorant kampanyalardir.

® Bilgi islevi: Bilgi islevi, kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin
anlamli bir bicimde orgiitlenebilmesinde Onemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaglar1 olan bilgileri arzu etmektedir.



42

Ornegin, arabas1 olmayanlarin motor yaglarina, bebegi olmayanlarin bebek
mamalarina ilgi duymamalar1 s6z konusu iriinlere ihtiyag duymamalariyla

ilgilidir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.168).

1.2. Tutumlari Olusturan Temel Bilesenler

Bireylerin tutumlari, deneyimleri ve edindigi bilgilerin oOrgiitlenmesi ile
olugmaktadir. S6z konusu orgiitlenme belli degerlendirme siireglerine bagl oldugu i¢in,
deneyim ve bilgiler degistiginde tutumlar da degisebilmektedir. Tutumlar1 olusturan
temel bilesenler biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenden olusmakta olup, bu dgeler
arasinda bir i¢ tutarliligin oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayima gore bireyin bir
konuyla ile ilgili bilgileri o konuya olumlu bakmasin1 gerektiriyorsa (biligsel bilesen),
birey o konuya iliskin olumludur (duygusal bilesen). Bunu sozleri ve davraniglari

(davranigsal bilesen) ile gosterir (Tavsancil, 2005, s.72).

Tutum calismalarinda oOnce biligsel bilesenin, sonra duygusal bilesenin
gerceklestigi, bunu ise davranigsal bilesenin takip ettigi varsayilmistir. Tutum olusturma
stireci incelendiginde ilk alternatif, bilissel bilesene hitap ederek tutum yaratma
stratejisidir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.161). Diger bir deyisle, tiiketicilerde oncelikle
marka hakkinda farkindalik saglanarak bilgilenme gerceklestirilmeli, daha sonra
markaya yonelik cesitli duygular yaratilmali, son olarak ise olusan duygu setinin satin
alma davranisint olusturmasi saglanmalidir. Tablo-4’te yer alan tepki siireci
modellerinin hepsi bu basamaklan farkli yontemlerle gerceklestirmeye calismaktadir

(Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001, s.60).

Tepki siireci modelleri 1960’11 yillardan beri reklam literatiiriinde oldukca
Oonemli bir yer tutarken, bundan sonraki donemlerde satis, pazar pay1, marka bagliligi ve
marka secimi gibi satin alma davraniglarinin 6l¢iimiinde onemle iizerinde durulmaya
baslanmistir (Shi, Cheung ve Predergast, 2005, s.467-486). Bu modellerde genel olarak
bir etkinin olusmasinin bir diger etkiye bagli oldugu ve etkiler arasinda hiyerarsik bir
diizenin varliginin gerekliligi one siiriilmektedir

(http://www .halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=2441).
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Tablo 4. Tepki Siireci Modelleri ve Davranig Asamasi

Asamalar AIDA Etkiler Yeniliklerin Bilgi
Modeli Hiy erarsist Benimsenmesi Isleme
Modeli Modeli
Modeli
. Bilgi sunumu
Biligsel Dikkat Haberc}ar.olma Haberdar olma Dikkat
Asama Bilgi
Kavrama
Duygusal Mgili Hoslar_lma fgi Kabul
Tercih o .
Asama Arzu . Degerlendirme Tutma
Ikna
Davranig Eylem Satin alma De'neme Davranis
Asamasi Benimseme

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Mine Oyman. Pazarlama iletisimi Yonetimi. Besinci
Basim. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2002, s.405.

Tepki siireci modellerindeki asamalar biligsel asama, duygusal asama ve
davranigsal tepkiler olarak ayrilabilir (Odabast ve Oyman, 2002, s.406). Bilissel,
duygusal ve davranmigsal asamaya Ornek olarak 1988 yilinda uzun siiren durgunluktan
sonra, aspirinin satis oraninin hizla artmasi verilebilir. Satiglardaki bu patlamanin
nedeni, bir tip dergisinde her giin alinan aspirinin kalp krizi riskini azaltacagi yoniinde
bir aciklama yapilmasiydi. Bu 6rnek, temel davramiglarin anlami olarak incelenen
tutumlar icin bir yaklasim gosterir. Aslinda tiiketiciler aspirinin bas agrisi, soguk
alginlign ve yiiksek ates icin yararli oldugunu bilmektedir. Aspirinin kalp krizi riskini
azaltti@1 yoniindeki yeni bilgi, bu amag i¢in aspirini kullananlar arasinda aspirine olan
egilimi arttirmasinin yaninda, yeni bir inan¢ ve aspirine karsit olumlu duygular
yaratmistir. Sonug olarak, iiriine olan talep birden artmustir. Ug bilesenli model de
denilen geleneksel tutum modeli; bilissel, duygusal ve davranigsal bilesen bu iliskiyi
aciklamaktadir (Hanna ve Wozniak, 2001, s.182-183). Geleneksel tutum modeli Sekil-

4’de goriilmektedir.
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Bilissel Bilesen

Davramssal
Bilesen

Duygusal
Bilesen

&

Sekil 4. Geleneksel Tutum Modeli

Kaynak: Shiffman, Leon G ve Leslie Lazar Kanuk. Consumer Behavior. Consumer Behaviour.
N.J.:Prentice-Hall, 2004, s. 256.

1.2.1. Bilissel Bilesen

Bilissel bilesen, bireylerin nesneler hakkinda ne diislindiikleriyle ilgilidir.
Biligsel bilesen, bilgi (kisinin kendi deneyimlerine dayanarak aspirinin agriy1
hafifletecegine ve kalp krizi riskini azaltacagina inanmasi), diisiince (tip dergisinin
aspirinin kalp krizi riskini azaltmadaki roliiyle ilgili iddialarina dayanarak olusan ikna
edici olmayan inanislar), inan¢ (arastirmacilar ve onlarin yontemlerinin giivenirliligi
hakkindaki inanislar) ve deger sisteminden (kisilerin sagligi korumak icin tibbi

tavsiyeleri 6nemsemesi) olusmaktadir (Hanna ve Wozniak, 2001, s.183).

1.2.2. Duygusal Bilesen

Duygusal bilesen, iiriin ya da marka ile ilgili duygu ya da hislerden olusmaktadir
(Shiffman ve Kanuk, 2004, 257). Duygusal bilesen, duygular1 icermekte ve biligsel
bilesene olan tepkilerimizi ifade etmektedir. Ornegin, tip dergisinde aspirinin kalp

krizini azaltmada etkili olabilecegi yoniindeki rapor, aspirine kars1 olumlu duygularin
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olugmasini ve sagligi korumak i¢in aspirinin uygun bir tedavi olarak diistiniilmesini

saglamaktadir (Hanna ve Wozniak, 2001, s.183).

1.2.3. Davranissal Bilesen

Davranigsal bilesen, nesneye yoOnelik olarak istekle olusan hareketi
belirlemektedir. Davranigsal bilesende ortada olan bir davranis séz konusudur.
Tiiketicilerin dergide yayinlanan makaleyi okuduktan sonra aspirini alma ve kullanma
konusunda acele etmesi Ornek olarak verilebilir (Hanna ve Wozniak, 2001, s.183).
Davranigsal bilesen bir egilimi yansitir. Bagka bir ifadeyle, belirli bir yonde davranma
niyeti s0z konusudur. Ancak her zaman kisinin bu niyete gore davranmasi gerektigini
beklemek hatal1 olabilir ve araya giren faktorler karari etkileyebilir. Ornegin, bir kimse
bankasindan memnun olmayip hesabin1 bir baska bankaya yatirma niyetinde olabilir;
ancak bu iglemin getirecegi bir siirii biirokratik zorluk nedeniyle kararimi eyleme
doniistiirmeyebilir. Olumlu tutumun yo6neltildigi iiriine ihtiya¢ olmayabilir, iiriinii almak
icin gereken ekonomik gii¢c yetersiz kalabilir, baska Onceliklerin varligi s6z konusu
olabilir ya da ailenin diger iiyelerinin tutumlarim dikkate alma gerekebilir (Odabas1 ve

Baris, 2002, s.160).

Satis tutundurma etkinlikleri hedef kitlede bilissel, duygusal ve davranigsal bir
tepki yaratmaya yonelik olabilmektedir. Bu tepkiler araciligiyla tiiketicinin zihnine bazi
bilgilerin yerlestirilmesi, belli tutumlarin olusturulmasi, var olan tutumlarin
degistirilmesi ya da hedef alinan kitlenin belli bir davranisa yoneltilmesi istenebilir

(Odabas1 ve Oyman, 2002, s.405).

Laroche ve arkadaglar1 (2003), satis tutundurma etkinliklerini bilissel, duygusal
ve davranigsal model ile agiklayarak, satis tutundurma etkinliklerinin davranigsal
bilesen iizerinde giiclii etkilerinin oldugunu ileri siirmiistiir. Yine, Shi, Cheung ve
Predergast caligmalarinda (2005) satis tutundurma etkinliklerinin davranigsal boyutu
tizerinde odaklanmustir. Satis tutundurma etKinliklerinin davranis {iizerindeki etkisi
Sekil-5’te AIDA modelinde gosterilmistir. Benzer sekilde, bu calismada da satis

tutundurma etkinliklerinin davranissal bilesen tizerindeki etkileri arastirilmistir.
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Sekil 5. Tutundurma Karmasi ve AIDA

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Mine Oyman. Pazarlama iletisimi Yonetimi. Besinci
Basim. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2002, s.87.

2. SATIS TUTUNDURMA ETKINLIKLERI VE DAVRANISSAL TEPKIiLER

Satig tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri iizerindeki
etkileri alti baghikta incelenmistir. Daha sonra detayli olarak agiklanan davranislar

basliklar halinde siralanacak olursa:

= Marka degistirme
= Satin alma hizi
= Stoklama

= Uriin deneme

= Harcama

=

Marka bagliligi
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2.1. Marka Degistirme (Brand Switching)

Marka degistirme, pazarlamada en c¢ok arastirilan konular arasinda yer
almaktadir. Marka degistirme, tiiketicinin diizenli olarak satin aldig1 marka yerine rakip

markay1 satin almasidir (Tellis, 1998, 5.242).

Tiiketicilerin marka degistirmesine neden olan bir¢ok etken bulunmaktadir.
Marka degistirmeye yol acan etkenlerden biri, daha once kullanilan ve memnun kalinan
bir iriiniin daha sonraki kullamiminda beklentileri karsilayamamasidir. Bunun
sonucunda tiiketicinin alternatif markalar1 inceleme ve karmasik karar verme siireci
baslamaktadir. Bunun disinda, {iiriiniin fiyatinda ortaya c¢ikan degisiklikler, rakip
markalarda cesitli satis tutundurma etkinliklerini uygulanmasit ve tiiketicilerin
kullandiklar1 markadan sikilarak degisiklik arama istegi de tiiketicilerin marka
degistirmesine neden olabilmektedir

(http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/aysener_makale.htm).

Ayrica tiiketicilerin kisisel zevk ve aligkanliklarinin zaman igerisinde degismesi
de marka degisikligine neden olabilmektedir. Tiiketici eski gozde iiriiniinii ve markasini
yeni bir bakis acisiyla degerlendirerek, yeni iriin ve markalari denemek
isteyebilmektedir. Tiiketiciyi kullandig1 markadan farkli markalar1 denemeye yonelten
nedenler arasinda; piyasadaki farkli iiriinlerin denenmesine duyulan merak, {riiniin
kalitesi ve performansinda ortaya ¢ikan degisiklikler nedeniyle yasanan hayal kiriklig
ve gecmis deneyimler sayilabilir

(http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/aysesener_makale.htm).

Marka degistirme ile ilgili yapilan arastirma sonuclarina gore, satis tutundurma
etkinlikleri tiiketicilerin secimini Onemli Ol¢iide etkilemekte ve bunun sonucunda
tiikketicilerin A markasindan B markasina gecis yapmasina neden olmaktadir. Bucklin,
Gupta ve Siddarth (1998); Bell, Chiang ve Padmanabhan (1999) yaptiklar
arastirmalarda satis tutundurma etkinliklerinin ¢ogunlugunun uygulandigi donem

icerisinde tiiketicilerin marka degistirmesine yol actigini saptamistir.
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Ozellikle fiyat indiriminin tiiketicileri marka degistirmeye tesvik ettigini ileri
stiren bircok calisma bulunmaktadir (Gupta, 1988, 355-524; Tellis, 1998, s.242; Arora,
Allenby ve Ginter, 1998, 5.29-44). Neslin’e (2002) gore, marka degistirmeye ekonomik
acidan bakildiginda, fiyat indirimi markanin yararini arttirarak marka degistirmeyi
tesvik etmektedir. Davranigsal ag¢idan bakildiginda ise, hareket faydasi (transaction
utility) markanin satin alinmasi icin ek bir giic saglanmaktadir. Gilbert ve Jackaria
(2002), fiyat indirimlerinin yam sira avantajli paketlerin de tiiketicileri marka
degistirmeye tesvik ettiklerini ileri siirmektedir. Buna karsin; Shi, Cheung ve Predergast
yaptiklar1 ¢alismada (2005) fiyat indirimleri, kuponlar, yarisma ve c¢ekiligler, avantajl
paketler ve magaza ici gosterilerin marka degistirme {izerindeki etkisini zayif

bulmustur.

Marka degistirme konusuyla ilgili ¢ok sayida aragtirma olmasina ragmen, fiyat-
kalite arasindaki iligkinin belirleyici faktorleri hakkinda ¢ok az bilgi bulunmaktadir.
Onceki arastirmalar tiiketicileri marka degistirmeye tesvik eden iki faktor
tanimlamaktadir: Satig tutundurma etkinlikleri, reklamlar ya da iiriiniin 6zellikleri gibi
pazarlama karmas1 degiskenleri (Blattberg, Briesch ve Fox, 1995,5.111-132) ve se¢im
kosullar1 ya da gozden gecirilmekte olan seceneklerin nitelikleridir (Dhar, 1997, s.215-
231; Sen, 1998, 5.64-67).

Nowlis ve Simonson’a (2000) gore, bir markadan bagka bir markaya gecis
yiiksek kalite algisiyla (daha iyi 6zellikler, daha fazla giivenilir olma gibi), daha diisiik
fiyatla ya da her ikisiyle gerceklesmektedir. Dolayisiyla, marka degistirmeyle ilgili
olarak yapilan arastirmalarin temel amaci, tiiketicilerin diisiik fiyat-kaliteli ya da yiiksek
fiyat-kaliteli seceneklerdeki istekliliklerini etkileyen unsurlar1 kavramamizi saglamaktir.
Cogu durumda, pazarlama karmasi ve secim kosullar1 marka degistirmeyi birlikte
etkilemektedir. S6z konusu etkenlerden birindeki degisim tiiketicilerin diisiik fiyat-
kaliteli ya da yiiksek fiyat-kaliteli alternatif secenekler arasindaki tercihini
etkileyecektir. Nowlis ve Simonson (2000) yaptiklart calismada g6z Oniinde
bulundurulan alternatif seceneklerin (secim kosullarinin) fiyat-kalite uzantisiyla sinirh
oldugunu ileri siirmektedir. Cooper ve Inoue (1996), bu duruma Ornek olarak araba

satin almayi diisiinen tiiketicileri vermektedir. Tiiketiciler Lexus gibi yiiksek fiyat-kalite
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seceneginde yer alan markay:1 satin almayi1 diisiiniiyorlarsa, Dodge Neon gibi diisiik

fiyat-kalite seceneginde yer alan markaya kuskuyla bakacaktir.

Nowlis ve Simonson (2000) secim kosullarinin ise tiiketicilerin marka
degistirme egilimini cok fazla etkiledigini ileri siirmektedir. Calismalarinda ii¢ kosulu
iceren secenekleri incelemislerdir. IIki, yiiksek fiyat-kaliteli (ayn1 zamanda satis
tutundurma etkinlikleriyle tesvik edilmis) ve orta fiyat-kaliteli iki markanin olmasi
durumudur. Bu segeneklerin varliginda daha cok tiiketici orta fiyat-kaliteli markadan
yiiksek fiyat-kaliteli marka secenegine dogru yonelmistir. S6z konusu seceneklere
diisiik fiyat-kaliteli bir marka eklendiginde ise, daha az sayidaki tiiketici orta fiyat-
kaliteli markadan yiiksek fiyat-kaliteli markaya yonelmistir. Ikincisi, diisiik fiyat-kalite
(ayn1 zamanda satis tutundurma etkinlikleriyle tesvik edilmis) ve orta fiyat-kaliteli iki
marka seceneginin olmasi durumudur. Bu seceneklerin varliginda diisiik fiyat-kaliteli
markadan orta fiyat-kaliteli marka secenegine yoOnelen tiiketiciler, orta fiyat-kaliteli
markadan diisiik fiyat-kaliteli secenege yonelen tiiketicilerden daha fazla olmustur. S6z
konusu seceneklere yiiksek fiyat-kaliteli bir marka eklendiginde ise orta fiyat-kaliteli
markadan diisiik fiyat-kaliteli markaya gecis cok daha fazla olmustur. Ugiincii kosulda
ise, orta fiyat-kalite (satis tutundurma etkinlikleriyle tesvik edilen) ve diisiik fiyat-
kaliteli iki marka secenegi vardir. Bu durumda, diisiik fiyat-kaliteli markadan orta fiyat-
kaliteli marka segenegine, orta fiyat-kaliteli markadan diisiik fiyat-kaliteli secenege
yonelen tiiketicilerden daha fazla olmustur. S6z konusu seceneklere yiiksek fiyat-kaliteli
bir marka eklendiginde ise, orta fiyat-kaliteli markadan diisiik fiyat-kaliteli markaya

gecis azalmistir.

Marka degistirme esnekligi ise tlizerinde siklikla calisilmis olan bir diger
kavramdir. Bu konuda Gupta’nin (1988) yaptig1 arastirmanin sonucu diger aragtirmalara
temel olusturmaktadir. Gupta tarafindan yapilan arastirma sonucunda marka degistirme
esnekligi % 84 bulunmustur. Daha sonra yapilan arastirmalarda bulunan sonuglar
ortalama % 74’tir (Chintagunta 1993, s.184-208; Bucklin, Gupta ve Siddart, 1998,
s.189-97; Bell, Chiang ve Padmanabhan, 1999, 5.504-526). Bu sonuclar Gupta’nin
(1988) sonuclarin1 destekler niteliktedir. Marka degistirmenin esnekliginin ortalama %

74 olmas1 nedeniyle, marka degistirme ikincil talep etkisi olarak nitelendirilmistir.
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Ayrica bu esneklik, fiyat indirimleriyle marka 100 kazaniyorsa diger markalar 74
kaybediyor seklinde aciklanmaktadir (Gupta, 1988, s.82-83; Ainslie ve Rossi, 1998,
$.91-106; Bell, Chiang ve Padmanabhan, 1999, s.504-526; Sethuraman, Srinivasan ve
Kim, 1999, s.23-41; van Heerde, Leeflang ve Wittink, 2000, s.383-395; Ailawadi,
Neslin ve Gedenk, 2001, s.71-89; Sethuraman ve Srinivasan, 2002, s.379-386). Ancak,
Harald, Gupta ve Wittink (2003) tarafindan yapilan arastirmada marka degistirme
esnekligi %33 olarak bulunmustur. Marka degistirme esnekliginin % 33 olmasi diger
markalarin yaklasik 33 birim kaybetmesi seklinde ifade edilmistir. S6z konusu
arastirmalar arasindaki farkliligin nedeni ise, diger ¢calismalarin briit degisikligi, Harald,

Gupta ve Wittink (2003) ise net degisikligi almasidir.

2.2. Satin Alma Hizi (Purchase Acceleration)

Satin alma hizi, satis tutundurma etkinliklerinin bir sonucu olarak tiiketicinin
iriinii daha erken bir zamanda satin almasidir (Shi, Cheung ve Predergast, 2005, s.467-
485). Eger bir ev kadin satis tutundurma etkinliklerinden yararlanmak icin iiriinii bir ya
da iki hafta Once satin aliyorsa satis tutundurma etkinliklerinin satin almay1

hizlandirdig1 soylenebilmektedir (Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003, s.393-403).

Tiiketiciler satin alma kararin1 vermeden Once {iriinle ilgili daha fazla bilgi sahibi
olmay1 istemektedir. Tiiketiciler satin alacaklar iiriine karar verirken, iiriin kategorisiyle
baglantili olan farkli ozellikteki {iiriinlerle ilgili bilgi toplamaya yonelebilmektedir.
Ayrica, stipermarketlerdeki {iriinlerin hem fiyat hem de fiyat dis1 6zelliklerini
karsilagtirma egilimindedir. Tiiketiciler iyi bir fiyat teklifi aradiklarinda, fiyatlar
markalar aras1 ve/veya magazalar arasinda karsilastirabilmektedir. Bu karsilagtirmalarin
nedeni, tiikketicinin pazaryerindeki en uygun fiyat1 bulmak istemesidir. Tiiketiciler ayrica
fiyatin diismesini beklemekte ve satis tutundurma etkinlikleri uygun olana kadar satin
alma eylemlerini erteleyebilmektedir. Diger taraftan, eger tiiketicilerde satig tutundurma
etkinliklerinin ¢abuk bitecegi beklentisi varsa, iiriinleri satin alma konusunda daha
aceleci davranabilmektedir. Bdylelikle, satis tutundurma etkinliklerinin uygunlugu
tiikketicilerin daha iyi se¢enekler icin arastirma yapmaya devam etmesine neden olurken,

etkinliklerin sona erme beklentisi tiiketicilerin arastirmalarini durdurmasina ve satin
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alma eylemini gerceklestirmesine neden olabilmektedir (Aggarwal ve Vaidyanathan,
2003, 5.393-403). Sonug olarak, zaman satin alma davranisini hizlandirmasi agisindan

onemli bir kavram olarak nitelendirilebilir.

Aggarwal ve Vaidyanathan’a (2003) gore, satis tutundurma etkinlikleri zaman
stnirhi olan ve olmayan seklinde gruplandirilabilir. Zaman sinirli ve zaman sinirh
olmayan satis tutundurma etkinlikleri arasindaki en énemli fark, etkinliklerin satin alma
hiz1 iizerindeki etkisidir. Eger satis tutundurma etkinlikleri uzun bir dénemi kapsiyorsa,
tilketiciyi satin almaya yoneltecek herhangi bir baski yoktur. Diger taraftan, zaman
sinirlt satis tutundurma etkinlikleri (bir hafta ya da kisa siireli), satig tutundurma
etkinliklerinden yararlanmak isteyen tiiketicilerin satin almalarim hizlandirma

konusunda motivasyonlarini arttirmaktadir.

Yapilan arastirmalar zaman sinirl satig tutundurma etkinliklerinin satin alma
hiz1 iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Buna karsilik zaman sinirt
olmayan satig tutundurma etkinlikleri, satin alma hizina katkida bulunmamaktadir
(Inman, Peter ve Raghubir, 1997, 5.68-79; Inman ve McAlister, 1994, s. 423-428;
Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003, s.393-403; Tan ve Chua, 2004, s.343-355).

Son kullanma tarihleri ve ilan panolarinda yer alan kisith zaman uyarilari, satig
tutundurma etkinliklerinin 6nemli 6zelliklerindendir (Spears, 2001, s.67-76). Fiyat ve
ilan panosunun en Onemli islevi, tiiketicilerin nerede ve ne zaman aligveris yapacagi
konusundaki belirsizliklerini ¢cozmesine yardim etmesidir (Andersen ve Simester, 1998,
5.139-155). Ozellikle ilan panolarnda simirli zaman teklifi igeren ifadelerin kullanilmasi
(son ii¢ giin, 25 ytI’ydi, simdi 25 ytl gibi ifadeler) tiiketicileri yaptiklar1 arastirmalari
azaltmas1 konusunda cesaretlendirebilmektedir. Zaman baskisinin tiiketicilerin satin
alma davranisi iizerindeki etkileriyle ilgili literatiirde bir¢ok calisma bulunmaktadir
(Inman, Peter ve Raghubir, 1997, 5.68-79; Inman ve McAlister, 1994, s. 423-428;
Aggarwal ve Vaidyanathan, 2003, 5.393-403; Tan ve Chua, 2004, s.343-355; Spears,
2001, 5.67-76).
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Omegin, Tan ve Chua’a (2004) gore, satig tutundurma etkinliklerinin en 6nemli
ayirt edici ozelligi, tiiketicileri harekete gecirmesidir. S6z konusu hareket yonelimi
etkinliklerin ¢ogu zaman simirli siire icin gecerli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Genellikle, satis tutundurma etkinlikleri belli bir siire i¢in sunulduklarindan sinirlayici
etkileri oldugu goriilebilmektedir (Inman, Peter ve Raghubir, 1997, s.68-79). Zaman,
tilkketicileri markaya cekmek i¢in kullanilan Onemli bir ara¢ olmaktadir (Inman ve

McAlister, 1994, 5.423-428; Spears, 2001, s.67-76).

Onceki calismalar satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin satin alma
hizlarm artirdigini gostermistir. Ornegin, Inman ve McAlister (1994) tiiketicilerin
kuponlarin son kullanma tarihini bilmeleri durumunda, son kullanma tarihi yaklastik¢ca
kuponlarin geri donme oranlarinin arttigini yaptiklar: calismada gostermistir. Inman ve
McAlister (1994) pismanlik teorisini' kullanarak, tiiketicilerin siiresi dolan kuponlarin
zararindan kagmaya calistiklarim1 ve buna baglh olarak, son kullanma tarihi yaklastikca
kuponlarin geri dénme oranlarinin (redemption) arttigim agiklamaktadir. S6z konusu
calisma, kuponlarin son kullanma tarihinin, kuponlarin geri donme oranlarini son
kullanma tarihinden hemen 6nce harekete gecirdigi konusunda bazi1 deneysel bulgular
saglamaktadir. Ayrica, beklenen pismanligin kupon giinii yaklastikca artacagim ileri
siirmektedir. Bu nedenle, firmalarin satis tutundurma etkinliklerinde son kullanma
tarihini acik ya da ortiilii sekilde (‘sadece 3 giin’ ya da ‘simirh zaman’ gibi ifadeler)
siklikla kullamilarak dikkat ¢cekmeye calismasi sasirtici olmamaktadir (Spears, 2001,
$.67-76).

Inman ve McAlister (1994), ayrica satin alma hizinin etkisiyle ilgili alternatif bir
teoriksel temel olarak olasilik teorisini* sunmaktadirlar. Tiiketiciler, kupon baslangicta

nominal degerinin olast kazanci olarak goriilebilmektedir. Son kullanma tarihi

! Pigmanlik teorisi, her halin bilinme olasiliginin karar verecek birey tarafindan bilinmesi halinde, objektif
olasilik olarak degerlendirilmesi gerektigini ileri siirmektedir. Ancak, bu olasilik kisi tarafindan
bilinmiyorsa, onun bu halin olmasi i¢in gosterdigi inang ve giiveni iceren siibjektif bir degerin karar
stirecine katildig1 kabul edilmektedir. Ayrintil bilgi i¢in bkn. (www.tcmb.gov.tr/research/discus/dpaper).
* Olasilik teorisi, tiiketicilerin kaybetme konusunda kazanmaya gore daha hassas olduklarimi ve
kuponlarin potansiyel kayip olarak gozden gegirilmesinin kuponlarin geri donme olasiligini arttirdigin
ileri  siirmektedir. Sonu¢ olarak satin alma hizlanmaktadir. Ayrntilh  bilgi  i¢in  bkn.
(www.tcmb.gov.tr/research/discus/dpaper57).
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yaklagtiginda ise, eger tiiketiciler son kullanma tarihinden Once kuponu

kullanmamuslarsa, kuponu nominal degerin olasi kaybi olarak diisiinebilmektedir.

Satis tutundurma etkinliklerinin satin alma hizi iizerindeki etkilerini daha
ayrintili olarak inceleyen arastirmalar da bulunmaktadir. Ornegin, Shi, Cheung ve
Predergast’a (2005) gore, fiyat indirimi, avantajli paketler ve kuponlar satin almay1
Oonemli oOlgiide hizlandirmakta; buna karsin, magaza ici gosteriler ile cekilis ve
yarismalarin satin alma hizi iizerindeki etkisi oldukga diisiik olmaktadir. Benzer sekilde
Gilbert ve Jakaria (2002); Bucklin, Gupta ve Siddarth (1998), ozellikle fiyat

indirimlerinin satin almay1 hizlandirdigini ifade etmektedir.

2.3. Stoklama (Stockpiling)

Stoklama (stockpiling), iiriiniin daha fazla miktarda satin alinmasidir. Bugiine
kadar cesitli calismalarda satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin stoklama
egilimleri iizerindeki kisa ve uzun dénemli etkileri incelenmistir. Arastirmalarin ¢ogu
ise, satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin stoklama egilimi iizerindeki kisa
donemli etkilerine yoneliktir. Bu arastirmalar da genellikle elde edilen kisa donemli
bulgular tizerinden uzun donemli tahminler yapilmistir (Mela, Jedidi ve Bowman, 1998,

5.250-261).

Satig tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin stoklarin1 arttirmasi iizerinde
onemli etkileri bulunmaktadir. Neslin ve Ailawadi’ye (1998) gore; yiiksek stok, iki
mekanizma araciligiyla tiiketimi arttirabilir: Stoklarin bitme olasiliginin az olmast
(fewer stockout) ve tiiketicilerin kullanim oraninin artmasi. Stoklarin bitme olasiliginin
az olmasi tiiketicilerin {iriinleri tiilketme konusunda daha fazla sanshi olmasi anlamina
gelmektedir. Ikinci mekanizma, tiiketicilerin yiiksek stoklar1 oldugunda kullanim
oraninin artmasi, ekonomik ve davranigsal teori tarafindan desteklenmektedir. Benzer
sekilde Assungao ve Meyer (1993) tiiketimin stoklarla birlikte arttigini ileri siirmiistiir.
Buna neden olarak stok tutma maliyetlerinin olusturdugu baskiy1 ve yiiksek stoklarin

tiikketicilere iiriin tiiketiminde sagladigi esnekligi gostermislerdir.
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Daha spesifik calismalara bakildiginda, 6rnegin, Bell, Chiang ve Padmanabhan
(1999) fiyat degisimlerinin stoklama davranmisi tizerinde etkili oldugunu gostermistir.
Yaptiklar ¢alismada, kagit mendil, hazir kahve, deterjan, kagit havlu gibi stoklanabilir
giriinlerde fiyat indirimi oldugunda tiiketicilerin stoklama egiliminde olduklar
saptanmistir. Stoklama Ozellikle dikkat ¢ceken ve kolayda mallarda tiiketimin artigini
gostermektedir (Chandon ve Wansink, 2002, s.321-335; Ailawadi ve Neslin, 1998,
$.390-398; Bell, Iyer ve Padmanabhan, 2002, s. 292-303). Yine, Narasimhan, Neslin ve
Sen (1996) calismalarinda fiyat indirimlerinin tiiketicilerde stoklama davranisina neden
oldugunu ve iriiniin stoklanabilir olmasinin fiyat degisimlerine verilen tepkilerin
biiytikliigiinii etkiledigini ©ne siirmektedir. Mela, Jedidi ve Bowman yaptiklar
caligmada (1998), satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin stoklama egilimi
izerinde pozitif etkilerinin oldugunu bulmustur. Ayrica, satig tutundurma etkinliklerinin
uzun donemde satin alma siklig1 tizerinde negatif, satin alma miktar {izerinde ise pozitif

etkilerinin oldugunu ileri stirmustiir.

Hendel ve Nevo’ya gore (2006), elde stok tutma maliyetinin yiiksek olmas1 gibi
nedenlerle stoklarin diisiik tutulmasi, yaygin fiyat indirimleri ve diisiik indirim
seviyelerinde, tiiketiciler fiyatlarin artmasina azalmasindan daha fazla tepki vermektedir
(klasik zarardan kagma etkisi). Bunun tersine, elde stok tutma maliyetinin diisiik olmasi
gibi nedenlerle stoklarin yiiksek tutulmasi, sik olmayan fiyat indirimleri ve yiiksek
indirim seviyelerinde, tiiketiciler fiyat indirimlerine fiyat artislarindan daha fazla yanit
verme egilimindedir. Fiyatlar diistiigiinde tiiketiciler gelecekte fiyatlarin yiikselecegini
diisiindiikleri icin iiriinleri satin alma hizlarimi arttirabilir. Sonug olarak, tiiketicilerin

stoklama egilimi gelecekten bugiine geg¢ici bir talep kaymasi yaratmaktadir.

Shi, Cheung ve Predergast (2005) ise, fiyat indirimleri, avantajli paketler ve
kuponlarin tiiketicileri stoklama davranisina yonelten en etkili satis tutundurma
etkinlikleri oldugunu belirtmistir. Ancak, Laroche ve arkadaslar1 (2003), avantajh
paketler ile stoklama davranis1 arasinda herhangi bir iliski bulamamistir. Shi, Cheung ve
Predergast’in bulgularinda (2005), avantajli paketler kuponlardan daha etkili satis
tutundurma etkinligi cikarken, magaza ici gosterilerin etkisinin c¢ok zayif oldugu

goriilmiistiir. Bucklin, Gupta ve Siddarth (1998) ise, yine Shi, Cheung ve Predergast’tan
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(2005) farkl olarak, fiyat indirimlerinin stoklama davranisi1 iizerindeki etkisinin ¢ok az
oldugunu ifade etmistir. Bulgular arasindaki farkliliklarin bir¢ok nedeni olabilir. Gilbert
ve Jakaria’ya (2002) gore, ankete katilan yanitlayicilarin bekdr olmasi nedeniyle
diriinleri biiyiik miktarlarda satin almaya gerek duymamalar1 ya da sinmirhi depolama
alanlarinin  olmas1 stoklama davraniglarin1  etkileyebilmektedir. Ayrica, bircok
stipermarket iiriintiniin dayaniksiz {iriinler olmasi nedeniyle stoklanamamasi da diger bir
neden olarak gosterilebilir. Gilbert ve Jakaria’ya (2002) gore, s6z konusu calismalarda
iiriinler dayanikli ve dayaniksiz tiriinler olarak kategorize edilebilseydi, fiyat indiriminin

stoklama davranis1 lizerindeki etkisi pozitif ¢ikabilirdi.

2.4. Uriin Deneme (Product Trial)

Uriin deneme, gercekte iiriiniin kullanilmasin1 ve denenmesini icermektedir.
Bugiine kadar yapilan ¢alismalar satig tutundurma etkinlikleri ile iiriin deneme arasinda
iligkinin oldugunu saptamistir. S6z konusu iliskinin derecesi ise satis tutundurma

etkinligine gore degismektedir. Asagida bu ¢alismalar ayrintilariyla incelenmistir.

Ndubisi ve Moi (2005) yaptiklar1 ¢calismada, magaza i¢i gosterilerin tiiketicilerin
iiriin deneme tepkilerinin sekillendirilmesinde en 6nemli etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Benzer sekilde Shi, Cheung ve Predergast (2005), magaza i¢i gosterilerin ve
fiyat indirimlerinin tiiketicileri iiriinii denemeye tegvik etmede daha yararli oldugunu
ifade etmektedir. Bunun nedeni, iki satig tutundurma etkinliginin tiiketicinin dnceden
denemedigi yeni bir iiriinii satin alirken riskini azaltmasidir. S6z konusu calismada,
magaza ici gosteriler tiiketiciyi lirlinli denemeye tesvik eden en etkili satis tutundurma
araci olarak bulunmustur. Gilbert ve Jackaria (2002), fiyat indirimlerinin iiriin deneme
tizerinde oOzellikle etkili oldugunu ileri siirmektedir. Yine, Ndubisi ve Moi (2005)
yaptiklari arastirmada, fiyat indirimlerinin tiiketicilerin iirlin deneme davranisi iizerinde
onemli rol oynadigini ifade etmistir. Raghubir ve Corfman’a gore ise (1999), fiyat
indirimleri genellikle iiriiniin kullanicis1 olmayan tiiketicileri {iriinii denemeye

cesaretlendirmek i¢in kullanilmaktadir.
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Fill (1997) ise, kuponlarn tiiketicilerin iiriinii denemesini saglamak amaciyla
kullanildigin1 belirtmektedir. Kuponlar kabul edilmis markalar igin yararl satis
tutundurma araglan olabilmektedir. Markanin kullanicisi olmayan tiiketicileri markay1
denemeleri konusunda cesaretlendirebilmekte ve markanin gelistirilen yeni
versiyonunun denenmesini saglayabilmektedir (Belch ve Belch, 2004, 5.529). Gilbert ve
Jakaria (2002) kuponlarin popiilaritesine katilmakla birlikte, kuponlan kullanim
bakimindan en son sirada yer alan ve iirlin deneme {izerindeki etkisi en az olan satis
tutundurma etkinligi olarak ifade etmistir. Ndubisi ve Moi (2005), yaptiklar1 calismada
kuponlarin iiriin deneme iizerinde 6nemli bir etkisini bulamamistir. Buna neden olarak,
arastirmanin yapildigi yerde kuponlarin yaygin olarak kullanilmayan satis tutundurma

arac1 olmasim gostermislerdir.

Ornek iiriin dagitin, tiiketicileri yeni iiriin denemeye tesvik etmenin en iyi yolu
olarak nitelendirilebilir. Bunun en 6nemli nedeni, 6rnek iiriin dagitiminin tiiketiciler
acisindan risksiz olmasidir. Ornek iiriin dagitimiyla saglanan deneme orami reklam ve
diger satis tutundurma etkinliklerinden daha fazladir (Belch ve Belch, 2004, s.526;
Clow ve Boock, 2002, 427; Shimp, 2003, s.532; Fill, 1999, s.382). Ndubisi ve Moi
(2005), yaptiklan1 ¢alismada ornek iiriin dagitimi ile iiriin deneme arasinda énemli bir
iligki saptamistir. Buna karsin, Gilbert ve Jakaria (2002) calismalarinda 6rnek {iriin

dagitiminin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir etkisini bulamamistir.

Ndubisi ve Moi’ye (2005) gore, bir baska satis tutundurma etkinligi olan
avantajli paketlerin iiriin deneme iizerinde etkisi bulunmaktadir. Avantajli paketler
siklikla tiiketicilerin marka ya da iriin denemelerini arttirmak amaciyla
kullanilmaktadir. Boylelikle, iirtinlerin ¢ogunun ek bir maliyeti olmamakta ve
tilkketicilerin onemli bir kismi iiriinii denemek icin satin almaktadir. Buna ragmen,
Ndubisi ve Moi (2005) avantajli paketlerin {iriin deneme {izerindeki etkisinin fiyat
indirimi ve magaza ici gosterilerin etkisinden daha az oldugunu ileri stirmektedir.
Ancak, Gilbert ve Jakaria (2002) ile Shi, Cheung ve Predergast (2005) yaptiklar

caligmalarda avantajl paketler ile iiriin deneme arasinda énemli bir iliski bulamamistir.
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2.5. Harcama (Spending)

Genellikle, siipermarketlerde uygulanacak satis tutundurma etkinliklerinin
seciminde spesifik amaclar devreye girmektedir. Ornegin, daha fazla iiriinii satmak ya
da tiiketicilerin siipermarketi her ziyaretinde daha fazla harcamasim saglamak gibi

amagclar devreye girebilmektedir.

Shi, Cheung ve Predergast (2005) yaptiklart calismada, tiiketicilerin satig
tutundurma araglarina harcamalarinin onemli farkliliklar gosterdigini bulmustur. Fiyat
indirimleri satis tutundurma etkinlikleri icinde tiiketicileri daha fazla harcamaya
yonelten en etkili aractir. Fiyat indirimlerini avantajli paketler ve kuponlar izlemistir.
Buna karsin, arastirmada magaza i¢i gosteriler ile yaris ve cekilisler tiiketicilerin
harcama davramisi iizerinde etkisi en az olan iki satis tutundurma araci olarak

gosterilmistir.

Perakendeciler fiyat indirimlerini tiiketicileri siipermarketlere cekmek ve
boylelikle normal fiyath iriinlerin satisizm  harekete gecirmek icin siklikla
kullanmaktadir (Mulhern ve Padgett, 1995, s.83-90). Mulhern ve Padgett (1995)
yaptiklar ¢alisma sonucunda satis tutundurma etkinlikleri nedeniyle siipermarkete gelen
tiikketicilerin 34’tiniin normal fiyath {riinleri satin aldigin1 bulmustur. Yine s6z konusu
caligmada, tiiketiciler normal fiyath {iriinlere satis tutundurma etkinlikleriyle tesvik

edilen iiriinlerden daha fazla para harcamistir.

2.6. Marka Baghhg: (Brand Loyalty)

Tiiketicilerin ihtiyaclarin1 gidermek icin, sadece bir markayi tekrar tekrar satin
almas1 marka bagliligimi gostermektedir. Bir bakima, marka baglilig1 olan miisterilerin
basit bir satin alma aligkanlig1 gelistirdikleri diisiiniilebilir; ancak marka baglhiligini basit
bir aligkanliktan ayirmak oOnemlidir. Marka bagliligi, markaya karsti ¢ok olumlu
tutumlara dayanmaktadir ve tiiketici satin alma eylemini gergeklestirirken her defasinda
bu markay1 bulmak i¢in bilingli bir baglilik gostermektedir. Bunun tersine, aliskanliklar
sadece tiiketimi kolaylastirmaktadir ki bu tiiketim derin bir inanca dayanmamaktadir

(O’ guinn, Allen ve Semenik 2003, s.173).
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Marka baghlig, belirli bir fiyat araligi icinde markadan memnun kalmis olan
tilkketicilerin ayn1 markay1 tekrar satin alma niyetlerinin Ol¢iimlenmesidir. Marka
baglilig: arttikga tiiketicinin rakip iiriinlerdeki degisikliklere hassasiyeti de azalmaktadir.
Marka bagliligindan bahsedebilmek icin, oncelikle tiiketicinin iirtinii daha 6nce satin
almas1 ve {riin hakkinda deneyim sahibi olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin
denedikleri markanin performans ve Xkalitesi ile ilgili herhangi bir olumsuzluk
yasamadiklar1 siirece memnun kaldiklari markalara bagli kaldigi ifade edilebilir.
Boylece tiiketiciler, daha once denemedikleri yeni {iirlinler yerine deneyip memnun
kaldiklar iirtin ya da markaya bagl kalarak belirsizlik ve memnun kalmama riskini
azaltmaktadir. Riski azaltmak icin daha fazla para Odemeye razi olmaktadirlar

(Bayraktaroglu, 2004, s.69-84).

Marka bagliligi, pazarlama literatiiriinde en cok arastirilan degiskenlerden
biridir. Literatiirde satis tutundurma etkinliklerinin marka baglilig1 iizerindeki etkisiyle
ilgili farkli goriigler bulunmaktadir. Satis tutundurma etkinliklerinin marka baglilig
tizerinde olumlu etkisinin oldugunu savunanlarin yaninda, herhangi bir etkisinin

olmadigini ileri siirenler ve olumsuz etkilerinin oldugunu savunanlar bulunmaktadir.

Davis, Inman ve McAlister (1992), satis tutundurma etkinliklerinin marka
tercihini arttirdigimi ileri siirmektedir. Davis, Inman ve McAlister (1992) yaptiklar
calismanin sonucunda, satis tutundurma etkinliklerinin marka tercihi iizerinde ve buna
bagh olarak tekrar satin alma olasilifi lizerinde negatif etkisini bulamamistir. Yine,
Shimp (2003) satis tutundurma etkinliklerinin tekrar satin alma davranisim

cesaretlendirdigini ve boylelikle marka bagliligin1 destekledigini ifade etmektedir.

Bhattacharya ve arkadaslarina gore (1996), satis tutundurma etkinlikleri marka
baghligim iki sekilde etkileyebilir: Birincisi, satis tutundurma etkinlikleri markanin var
olan kullanicilarinin tekrar satin alma davramslarini yonlendirebilir. Ikincisi, satis
tutundurma etkinlikleri gegici olarak yeni tiiketicileri etkileyebilir ve boylelikle toplam
kullanicilarin sayisi artabilir. Bu ¢alismada marka baghliginin 6l¢iilmesinde “kategori

ihtiyaclarinin ~ paylagimi™  (share of category requirements) adli olgiimden

3 “Kategori ihtiyaclarinin paylasimi” her markamn tiiketici gruplar arasindaki pazar paymi dlgmektedir.
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yararlanmigtir. Bhattacharya ve arkadaglan caligmalarinda satis tutundurma
etkinliklerinin marka baghlig1 iizerinde etkisinin olmadigim saptamistir. Benzer bir
sekilde Oyman (2004), tiiketicilerin satis tutundurma etkinlikleri nedeniyle marka
baghligindan 6diin vermedigini ifade etmistir. Yine, Keller (2003), satis tutundurma
etkinliklerinin marka bagliligin1 azaltmasi, marka degistirmeyi arttirmasi, kalite algisini
azaltmas1 ve fiyat duyarliligimin arttirmasi gibi bir¢ok dezavantaji oldugunu ileri
stirmektedir. Laroche ve arkadaslan tarafindan yapilan calismada (2003) ise, kuponlar

ile marka baglilig1 arasinda negatif bir iliski bulunmustur.

Gedenk ve Neslin (1999) ¢alismalarinda fiyat indirimi uygulanan, fiyat dis1 satis
tutundurma etkinligi uygulanan (6rnek tiriin dagitimi) ve herhangi bir satis tutundurma
etkinligi uygulanmayan yogurt ve maden suyu markalarin1 karsilastirmistir. Fiyat
indiriminin marka baglilig: iizerindeki etkisini negatif bulmugtur. Buna karsin, fiyat-dist
satis tutundurma etkinliklerinin marka baglilig1 iizerinde negatif ya da pozitif bir
etkisine rastlamamistir. Aymi calismada ulusal markalann ve 6zel markalar (private
labels) da Kkarsilastirilmistir. Satis tutundurma etkinliklerinin ulusal markalarda
uygulanmasinin sonucunda s6z konusu markalara olan bagliligin yiprandigi, buna bagl
olarak da market markalarinin pazar paym ve karim arttirdigi tespit edilmistir. Fiyat
indirimlerinin aksine, ulusal markalarda fiyat-dis1 satis tutundurma etkinliklerinin
uygulanmasinin marka baglilig1 iizerinde herhangi bir etkisine rastlanmamistir. Market
markalarina uygulanan fiyat indiriminin marka bagliligi tizerindeki etkisi de negatif

olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
UNIVERSITE OGRENCILERININ SUPERMARKETLERDE UYGULANAN
SATIS TUTUNDURMA ETKINLIiKLERINE KARSI DAVRANISSAL
TEPKILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Gliniimiizde satis tutundurma etkinlikleri, pazarlama iletisimi karmasinin 6nemli
bir aract haline gelmistir. S6z konusu etkinlikler, diger pazarlama iletisimi etkinliklerini
desteklemekte ve tamamlamakta kullanildigi gibi, ana ara¢ olarak da
kullanilabilmektedir. Tiim bunlara baghh olarak, firmalarin pazarlama iletisimi
biitcelerinde satis tutundurma etkinlikleri i¢in ayirdiklar1 paylar inanilmaz boyutlara
ulagmaktadir. Diinyada bircok iilkede satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin
davranmigsal tepkileri iizerindeki etkisi cesitli boyutlariyla ele alinmistir. Ancak
iilkemizde satis tutundurma etkinliklerinin davranigsal boyutu iizerine var olan

calismalarin yetersizligi dikkat cekmektedir.

Bu aragtirmada {iniversite Ogrencilerinin siipermarketlerde uygulanan satig
tutundurma etkinliklerine yonelik davranmigsal tepkileri incelenecektir. Arastirma,
incelenen tiim etkinliklerin siipermarketlerde uygulanmasi ve siipermarketlerin

ogrencilerin sik gittikleri yerler olmasi gibi nedenlerle siipermarketlerde uygulanmistir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, siipermarketlerde uygulanan satis tutundurma
etkinliklerinden hangilerinin tiniversite 6grencileri iizerinde etkili oldugu ve s6z konusu

etkinliklerin 6grencilerin davranigsal tepkileri iizerindeki etkisini belirlemektir.
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Bu genel amag ¢ercevesinde arastirmanin alt amaglar1 sdyle 6zetlenebilir:

e Satis tutundurma etkinliklerinin hangi davramssal tepkileri (marka degistirme,
satin alma hizi, stoklama, iiriin deneme, daha fazla harcama ve marka
baglilig1) ortaya ¢ikarabileceginin belirlenmesi,

e Fiyat indirimleri, ornek iiriinler, kuponlar, avantajli paketler, yarisma ve
cekiligler, armaganlar ve magaza ici gOsteriler gibi satis tutundurma
etkinliklerinden hangisinin/hangilerinin dgrenciler tarafindan tercih edildiginin
belirlenmesi,

e Universite o6grencilerinin demografik ~ 6zelliklerinin satis  tutundurma
etkinliklerine yonelik tutumlar1 {izerindeki etkisinin belirlenmesi,

e Universite 6grencilerinin siipermarkete gitme davramslarinin (siipermarkete
gitme siklig1 ve siipermarkete haftalik ortalama harcama) satis tutundurma

etkinliklerine yonelik tutumlar iizerindeki etkisinin belirlenmesidir.

2.1. Arastirma Hipotezleri

Arastirma kapsaminda degiskenler arasindaki iliskilerin ve bu iligski diizeylerinin

ortaya konmasi amactyla 20 arastirma hipotezi kurulmustur.

)

2

3

C))

©))

(6)

H;. Universite ogrencilerinin satis tutundurma etkinliklerine —gosterdikleri
davranigsal tepkiler farklilik gostermektedir.

H;: Universite dgrencilerinin fiyat indirimi etkinligine gosterdikleri davranigsal
tepkiler farklilik gostermektedir.

H;: Universite Ogrencilerinin magaza ici gosteri etkinligine gosterdikleri
davranigsal tepkiler farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin kupon etkinligine gosterdikleri davranigsal tepkiler
farklilik gostermektedir.

H;: Universite o6grencilerinin ¢ekilis ve yarisma etkinligine gosterdikleri
davranigsal tepkileri farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin avantajli paket etkinligine gosterdikleri davranigsal

tepkiler farklilik gostermektedir.
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®
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(10)

1)

12)

13)

(14)

15)

(16)

17)

(18)

19)

(20)
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H;: Universite Ogrencilerinin 6rnek iiriin dagitimi etkinligine gosterdikleri
davranigsal tepkiler farklilik gostermektedir.

H;: Universite ogrencilerinin armagan dagitimi etkinligine gosterdikleri
davranigsal tepkiler farklilik gostermektedir.

H;: Universite ogrencilerinin satin alma davramslart satis  tutundurma
etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite ogrencilerinin marka degistirme davranis1 satis tutundurma
etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite o6grencilerinin satin alma hizi davramis1 satis tutundurma
etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin stoklama davramis1 satis tutundurma etkinliklerine
gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite o6grencilerinin iiriin deneme davranis1 satis  tutundurma
etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin harcama davrams1 satis tutundurma etkinliklerine
gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite ogrencilerinin marka baglihg davramisi satis  tutundurma
etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlari
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlari
yaslarina gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlari
gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlart
stipermarkete gitme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

H;: Universite 6grencilerinin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlart

haftalik ortalama harcamalarina gore farklilik gostermektedir.



63

3. ARASTIRMANIN ONEMi

Satis tutundurma etkinlikleri, bir¢cok yOniiyle arastirmalara konu olmus
kavramlar arasindadir. Ancak yapilan literatiir taramasi sonucunda, iilkemizde bu
konuyla ilgili bircok makale ve tez olmasina karsin, tiiketicilerin satis tutundurma
etkinliklerine yonelik davramigsal tepkileri konusunda yeterli calismanin olmadig
saptanmistir. S6z konusu eksikligin giderilmesi i¢in satis tutundurma etkinliklerinin bu

yoniiniin degerlendirilmesi 6nem kazanmaktadir.

Giiniimiizde firmalarin karsisinda, yapacaklar1 aligverisleri dikkatli bir sekilde
planlayan tiiketiciler bulunmaktadir. Bu nedenle firmalar, daha planli hareket eden
tilketicileri etkilemek icin satis tutundurma araglarimi daha sik kullanmaktadir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik davraniglarinin
saptanmasi, firmalarin satis tutundurma stratejilerinin etkinligini de arttiracaktir.
Boylelikle firmalar hem pazarlanim1 genisletebilecek hem de satis gelirlerini

arttirabileceklerdir.

Bu arastirmada, Eskisehir’deki siipermarketlerde kullanilan satis tutundurma
etkinliklerinin tiniversite Ogrencilerinin davramigsal tepkisi {izerindeki etkisini
belirlemek amaclandigi gibi, etkinliklerin tutundurma karmasi igindeki Onemi de

vurgulanmaya caligilmistir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu béliimde sirasiyla arastirmanin modeli, evren ve drneklemi, anket formu ve

verilerin analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
4.1. Arastirma Modeli
Arastirmada tanmimlayic1 (betimsel) ve iliskisel (bagintisal) arastirma modelleri

kullanilmistir. Her iki arastirma modeli de cevredeki olaylarin 6zelliklerinin ve siklik

derecelerinin sayilmasina yoneliktir (Gokge, 2004, s.53). Ger¢egin ne oldugunu bulmak
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ve var olan duruma anlam verilmesine doniik aragtirmalar tanimlayict bir ozellige
sahiptir. Tamimlayic1 aragtirmalar genellikle giincel sorunlarin ¢oziimiine yonelik,
pratikteki yarar1 gozetilerek yapilan uygulamali arastirmalardir (Ural ve Kilig, 2005,
s.18). S6z konusu arastirmalar, ¢cok genis bir alam icerir. Amaci, pazar gevresiyle ilgili
dogru ve tam bilgiler elde etmektir (Nakip, 2004, s.22). iliskisel arastirmalarda ise
olaylar arasinda iliski aranir. Iliskisel arastirma modeliyle gerceklestirilen bir
arastirmada, arastirma probleminde yer alan iki ya da daha fazla degiskene iliskin olarak
orneklemdeki katilimcilardan veri toplanir. Toplanan verilerin daha sonra istatistiksel
tekniklerle incelenmesi sonucunda, degiskenler arasinda bir baginti olup olmadigi

belirlenir (Kircaali Iftar, 1999, s.8).

Aragtirmada iiniversite Ogrencilerine ait demografik degiskenler, &grenim
goriilen yiiksekokul, fakiilte ve enstitii ile Ogrencilerin siipermarkete gitme
davraniglarini  belirleme amaci arastirma icin tanimlayic1 modelin se¢ilmesini
gerektirmektedir. Satis tutundurma etkinlikleri ile davramssal tepkiler arasindaki

bagintilar1 gérme amaci ise iligskisel modelle miimkiin olmaktadir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, 2006-2007 6gretim yilinda Anadolu Universitesi’nin
Eskisehir’deki Kampiisler’inde 6grenim goren ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin
evrenine Bilecik Meslek Yiiksekokulu, Boziiyiik Meslek Yiiksekokulu ve Acikdgretim
Fakiiltesi dahil edilmemistir. Bunun nedeni, daha genis bir 6rneklemle calismak icin

yeterli zamanin ve finansman kaynaginin olmayisidir.

Anadolu Universitesi'nde 2006-2007 6gretim yili itibariyle dgrenim goren
ogrenci sayisi, Yunus Emre Kampiis’ii 16199, iki Eyliil Kampiis’ii 3417 ve Porsuk
Meslek Yiiksekokulu 2752°dir (http://ogrsayi.anadolu.edu.tr/aozet.htm). Bu durumda

arastirmanin evreni 22368 6grenciden olugmaktadir.

Arastirmada rassal ornekleme yontemlerinden biri olan basit rassal drnekleme

kullanilmistir. Ogrencilerin yaslari, satis tutundurma etkinliklerine karsi satin alma
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davraniglart ve siipermarkete gitme sikliklari bakimindan homojen bir tutum
sergiledikleri varsayilarak, basit rassal ornekleme yoOntemi se¢ilmistir. Basit rassal
ornekleme, iizerinde arastirma yapilacak evrenin Ozelliklerini yansitacagi diisiiniilen
orneklemin evrenden secgilmesi ve gozlemlerin bu birimler iizerinde yapilmasi
kacinilmaz oldugunda basvurulabilecek en basit drnekleme yontemidir (Ozmen, 1999,
s.36). Basit Ornekleme planlarinda ornekleme girecek birimler arasinda bir fark
goriilmemekte, bir tercih yapilmamakta ve tamimlanan evrendeki biitiin birimlere esit
secilme olasilig1 saglanmaktadir (Ozmen, 2000, s.48-49). Bir bagka ifadeyle, her birim,
ana kiitleyi olusturan diger birimlerden bagimsiz olarak sec¢ilmektedir (Nakip, 2004,
s.144). Orneklem sayisimi belirlemek icin kullanilan formiiller asagida sunulmustur

(Diizakin, 2005,5.62-65).

Sonlu ana kiitlelerde 6rneklem sayis1 asagidaki formiille hesaplanmaktadir:

ne Mo xN
n,+ (N-1)

Burada;

n = Orneklem biiyiikliigii,

N = Ana kiitle biiyiiklugi,

Np = Sonsuz ana kiitle i¢in 6rneklem biiyiikliigiinii ifade etmektedir.

Yukaridaki formiilden de anlasilacagi iizere sonlu ana Kkiitle biiyiikliigliniin
hesaplanabilmesi icin Oncelikle sonsuz ana kiitle icin Orneklem biiyiikliigiiniin
hesaplanmas1 gerekmektedir. Sonsuz ana kiitlelerde 6rneklem sayis1 asagidaki formiil

yardimiyla saptanmaktadir.

2
. Z o,
- 2
e
Burada;

n = Orneklem biiyiikliigii,

Z = Giiven diizeyinin normal standart degerini,
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o .= Ana Kkiitle standart sapmasini,

e = Orneklem hatasini ifade etmektedir.

Bu formiil yardimiyla %95 giiven diizeyinde +%35’lik bir sapma ile hesaplama

yapildiginda ana kiitle biiyiikliigii;

e =0,05

p=0,5

Z = 1,96 (%95 giiven diizeyi)
Z’pll-p)  (1,96)° 0,5 (1-0,5)

e’ 0,05>

= 384,19=384 olmaktadir. Bu degeri

yukarida sonlu ana kiitle i¢in verilen formiilde yerine koyarsak;

no MoXN_ _ 384x22368 ..o oo
n,+(N—-1) 384+(22368-1)

S6z konusu ana kiitlede 6rneklem hacmi 378 olmalidir. Bu hesaplamalardan yola
cikarak orneklem sayisimin 465 olmasina karar verilmistir. Orneklemin yiiksekokul,

fakiilte ve enstitiilere gore dagilimi Sekil-5’te gosterilmistir.
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Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi —

Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu—| |

Sivil Havacilik Yiiksekokulu

Porsuk Meslek Yiiksekokulu —|

Eskisehir Meslek Yiiksekokulu— |

Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu—| |

Enduiistriyel Sanatlar Yiiksekokulu—] |

Devlet Konservatuar: —| |

fletisim Fakiiltesi— |

iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi—

Hukuk Fakiiltesi — |

Giizel Sanatlar Fakiiltesi—

Fen Fakiiltesi — |

Egitim Fakiiltesi—|

Edebiyat Fakiiltesi — |

Eczacilik Fakiiltesi— |

Sosyal Bilimler Enstitiisii—|

Saglik Bilimleri Enstitiisir]

Fen Bilimleri Enstitiisii—

Egitim Bilimleri Enstitiisiir—

Sekil 5. Orneklemin Yiiksekokul, Fakiilte ve Enstitiilere Gore Dagilimi

4.3. Anket Formu

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. [k bolimde, katilimcilarin demografik
ozellikleri ile siipermarkete gitme aligkanliklar1 (stipermarkete gitme siklig1 ve haftalik
ortalama harcamalar) ile ilgili sorular yer almaktadir. Bu béliimde ayrica katilimcilara
ogrenim gordiikleri yiiksekokul, fakiilte ve enstitii sorulmustur. Ikinci boliimde ise
katilimcilarin -~ satis  tutundurma  etkinliklerine  yonelik davramigsal tepkilerin
belirlenmesine yonelik sorulara yer verilmistir. Bu bolumiin amaci, katilimcilarin
Eskisehir siipermarketlerinde genellikle karsilastig1 yedi farkli satig tutundurma aracina
yonelik davramigsal tepkilerini (marka degistirme, satin alma hizi, stoklama, iiriin

deneme, daha fazla harcama ve marka bagliligi) belirlemektir.
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Arastirmada kullanilan ve Ek-1’de 6rnegi bulunan anket formu 48 sorudan
olugmaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde fiyat indirimi, magaza i¢i gosteriler,
cekilis ve yarismalar, kuponlar ve avantajli paketlerle ilgili ifadelerin olusturulmasinda
Shi, Cheung ve Prendergast (2005)’in calismalarindan yararlanilmistir. S6z konusu
caligmadan farkli olarak anket formuna Ornek iiriin ve armagan dagitimiyla ilgili
ifadeler eklenmistir. S6z konusu ifadelerin eklenme nedeni ornek iiriin dagitimi ve
armagan dagitimi gibi etkinliklerin Tiirkiye’de firmalar tarafindan yaygin olarak
kullanilmasidir. Ayrica anket formunda yer alan satis tutundurma etkinlikleriyle ilgili
boliimlerin her birine Gilbert ve Jackaria (2002)‘nin ¢alismasinda yer alan marka
baghlig ile ilgili ifade eklenmistir. Buradaki amag satis tutundurma etkinliklerinin, son
yillarin 6nemli kavramlarindan biri olan marka baghlhig iizerindeki etkisini
belirlemektir. Yanitlayicilarin ikinci boliimdeki ifadeleri, “1:Kesinlikle katiliyorum’dan
5:Kesinlikle katilmiyorum” a kadar siralanan 5’li  Likert tipi  Olcekle

degerlendirilmislerdir.

Anket formunda yer alan sorularin katiimcilar tarafindan anlasilip
anlagilmadigini belirlemek amaciyla 15-18 Mart 2007 tarihleri arasinda 15 kisi ile bir
pilot calisma yapilmistir. Pilot ¢alisma sonucu anlasilamayan ifadeler gozden gecirilip

diizeltilmistir.

Son sekline ulasan anketler 26 Mart-13 Nisan 2007 tarihleri arasinda Anadolu
Universitesi'nin ~ Eskisehir'deki ~Kampiisler’inde ~ 6grenim  gbren  ogrencilere
uygulanmistir. Tim katilimcilara anket 6ncesi aragtirmanin amaciyla ilgili kisa bir bilgi
verilmistir. Katilimcilardan 3 tanesine ait veriler hatali bulundugundan analize dahil
edilmemistir. Veri toplama siireci sonunda Yunus Emre Kampiis’iinden 369, Iki eyliil
Kampiis’iinden 67 ve Porsuk Meslek Yiiksekokulu’ndan 30 olmak tizere toplam 462

kullanilabilir anket elde edilmistir.

Anketteki ifadeler arasindaki i¢ tutarliligr belirlemek amaciyla Cronbach Alpha
degeri (glivenilirlik katsayis1) hesaplanmigtir. Cronbach Alpha Kkatsayisinin

degerlendirilmesinde uyulan olgiitler su sekilde siralanabilir (Ozdamar, 1999, s.500):
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0,00 < a < 0,40 ise olcek giivenilir degildir.

0,40 < a < 0,60 ise olcek diisiik giivenirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise ol¢cek oldukca giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir Slgektir.

Aragtirmada satig tutundurma etkinliklerine iligskin ifadelerin giivenilirlik
katsayilar1 hesaplanmistir. S6z konusu degiskenler i¢in Alpha Katsayis1 0,902 olarak
belirlenmistir. Buna gore, satig tutundurma etkinlikleri degiskenlerinin yiiksek derecede

giivenilir oldugu sdylenebilir.

4.4.Verilerin Analizi

Aragtirmada toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve verilerin analizinde SPSS
paket programinin 15. siirimiinden yararlanilmistir. Arastirmada Ogrencilere ait
demografik degiskenler, 6grenim goriilen yiiksekokul, fakiilte enstitii ve 6grencilerin
stipermarkete gitme davraniglarim belirlemek i¢in tanimlayici istatistiksel yontemlerden
(frekans, yiizde, pasta ve bar grafigi) yararlamilmistir. Degiskenler arasindaki bagintilar
gormek i¢in kurulan hipotezler ise tek yonlii ANOVA ve ¢oklu karsilastirma testleri ile

tek yonlii ve cok yonlii MANOVA kullanilarak degerlendirilmistir.
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri
Aragtirmaya katilanlarin demografik ozelliklerini 6grenmek icin cinsiyetleri,

yaslar1 ve gelir durumlar1 sorulmustur. Katilimcilarin demografik bilgileri asagidaki

grafiklerde gosterilmektedir.

@ bay
O bayan

Grafik 1. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Aragtirmaya katilanlarin %42,21’1 kadin, %57,79’u erkeklerden olusmaktadir.
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19 ve alti
m 20-24
m 25-29
B 30 ve isti

Grafik 2. Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Aragtirmaya katilanlarin yas araliklarina gore dagilimlart incelendiginde,
%73,81’inin 20 ila 24 yas arasinda, %12,77 sinin 25 ila 29 yas arasinda, % 9,31’inin 19

ve alt1 yasta %4,11’inin ise 30 ve istii yasta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin

yarisindan fazlasi1 20 ile 24 yag arasindadir.
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250 ytI'den
a az

@ 250-500
@ 501-1000
@ 1001-1500

Grafik 3. Katilimcilarin Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumuna goére dagilimlar incelendiginde,
%41,99’unun  250-500 YTL arasinda, %?29,22°sinin 501-1000 YTL arasinda,
9%16,02’sinin 250 YTL’den az ve %12,77’sinin 1001-1500 YTL arasinda geliri oldugu

goriilmektedir.

5.2. Katilmecilarin Siipermarkete Haftahk Ortalama Harcamalar1 ve

Siipermarkete Gitme Sikhig

Bu bolimde katilimcilarin siipermarkete haftalik ortalama harcamalart ve
siipermarkete  gitme sikliklar1  aragtirllmistir.  Veriler asagidaki  tablolarda

gosterilmektedir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Haftalik Ortalama Harcamalarina Gore Dagilimi

Haftalik Ortalama Harcama Frekans Yiizde (%)
20 YTL’den az 156 33,8
20-49 YTL 197 42,6
50-79 YTL 85 18,4

80 YTL’den fazla 24 5,2
Toplam 462 100,0

Arastirmaya katilanlarin siipermarkete haftalik ortalama harcamalarina gore
dagilimlan incelendiginde, %42,6’sinin haftada 20-49 YTL arasinda, %33,8’inin 20
YTL’den daha az, %18,4’iiniin 50-79 YTL arasinda ve %5,2’sinin 80 YTL’den fazla

harcama yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Siipermarkete Gitme Sikligina Gore Dagilimi

Siipermarkete Gitme Siklig Frekans Yiizde (%)
Haftada birden az 102 22,1
Haftada 1-2 kez 231 50,0
Haftada 3-4 kez 79 17,1
Haftada 4’ten fazla 50 10,8
Toplam 462 100,0

Arastirmaya katilanlarin  siipermarkete gitme sikligina gore dagilimlarn
incelendiginde, %50,0’1n1n haftada 1-2 kez, %22,1’inin haftada birden az, %17,1’inin

haftada 3-4 kez ve %10,8’inin haftada 4’ten fazla siiper markete gittigi goriilmektedir.

5.3. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Etkililigi

Bu arastirma kapsaminda, satis tutundurma etkinliklerinden hangilerinin
iiniversite Ogrencileri iizerinde etkili oldugu ve sdz konusu etkinliklerin dgrencilerin
davranigsal tepkileri {izerindeki etkisi belirlenmek istenmistir. Bu amagcla ankette yer

alan yedi satis tutundurma etkinliginden her birine davranigsal tepkilerle ilgili alt1 ifade
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(marka degistirme, satin alma hizi, stoklama, iiriin deneme, daha fazla harcama ve

marka baglilig1) eklenerek ogrencilerin katilip katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir.

Ogrencilerin verdikleri yanitlar dogrultusunda satis tutundurma etkinliklerinin
etkililigi iki farkli sekilde incelenmistir. Birincisinde, her bir satis tutundurma
etkinligine gore davramslar (dikey olarak) karsilastirilmustir. ikincisinde ise satin alma

davraniglarina gore (yatay olarak) satis tutundurma etkinlikleri karsilagtirilmistir.

5.3.1. Her Bir Satis Tutundurma Etkinligine Gore Satin Alma
Davramslarimin Karsilastirilmasi

Bu kisimda Oncelikle birden fazla degiskenin ayn1 anda analize tabi tutulmasi
nedeniyle cok degiskenli analiz tekniklerinden biri olan tek yonlii ¢ok degiskenli
varyans analizi (MANOVA) kullamilmistir. Tek yonli MANOVA’da davramigsal
tepkiler bagimli, satis tutundurma etkinlikleri ise bagimsiz degisken olarak kabul
edilmistir. Tek yonlii MANOVA sonuglarinin anlamli ¢ikmasi durumunda ise soz
konusu farkliligin hangi satis tutundurma etkinliklerinden kaynaklandigini bulmak i¢in
her satis tutundurma etkinligine tek yonlit ANOVA analizi yapilmistir. Bu analizde satig
tutundurma etkinliklerinden her biri bagimsiz degisken, davranigsal tepkiler ise bagimli
degisken olarak kabul edilmistir. Tek yonlii ANOVA analizlerinin anlamli bulunmasi
durumunda ise hangi grup ortalamasinin ve/veya ortalamalarmin digerinden farkli
oldugunun belirlenmesi amaciyla c¢oklu karsilastirma testleri yapilmis ve farkli
ortalamaya sahip olan gruplar belirlenmistir. Yapilan varyans homojenlik testinde
gruplarin varyanslari homojen oldugu i¢in gruplarin birbiriyle karsilastirilmasinda

Tukey HSD testi kullanilmstir.
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Tablo 7. Satis Tutundurma Etkinliklerine Gore Davranigsal Tepkilerin Ortalamasi

Marka
degistirme
Satin alma
hiz1
Stoklama
Uriin
deneme
Harcama
Marka
baglilig

Toplam
Ortalama

Notlar

Fiyat

indirimi

3,497

3,72!
3,21°

3,02}
3,06°
3,09°

19,59
3,27

Ornek
tiriin Kupon
dagitimi

3,14' 2,73
2,87* 2,73*
2,50° 2,66
3,14' 2,817
2.41° 2,48’
3,17" 2,86'
17,23 16,27
2,87 2,71

Armagan
dagitimu

3,40'

3,23%
2,95°

3,17%
2,69*
3,01°

18,45
3,07

* 1= kesinlikle katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum
** Tabloda yer alan iist simgeler ortalamalarin siralamasim gostermektedir. Sayisal iist simgeler her bir satis
tutundurma etkinligi tarafindan tesvik edilen satin alma davramglarinin dikey olarak karsilagtirmasinin
sonuglarim ifade etmektedir. Ust simgelerde yer alan “1” sayisi en etkili olan satis tutundurma etkinligini
ifade etmektedir. Arasinda 6nemli farkliligi olmayan satis tutundurma etkinlikleri ise ayni iist simge ile

gosterilmektedir.

Cekilis ve
yarisma

2,85%

2,75
2,55°

2,72%
2,43
3,06'

16,36
2,72

gosteriler

Magaza

2,79

2,56°
2,30*

2,72%
2,29*
3,07"

15,73
2,62

Avantajl
paketler

3,38!

3,26'
3,17"

3,112

2,83°
3,07%

18,82
3,14

(1) H;. Universite Ogrencilerinin satis tutundurma etkinliklerine gosterdikleri

davranigsal tepkiler farklilik gostermektedir.

Davranis

Tablo 8. Davranigsal Tepkilerin Manova Sonuclar

Wilks’ Lambda

,047

F

272,594

df

42,000

df;

124980,720

P

,000

Tablo incelendiginde, Wilks’ Lambda degerinin 0,05'ten kiiciik olmasi grup

ortalamalarinin farkli oldugunu gostermektedir. Bu durumda 1 numarali arastirma

hipotezi kabul edilir. Hipotezin kabul edilmesi durumunda, s6z konusu farkliligin hangi

gruptan kaynaklandigini bulmak igin tek yonliit ANOVA analizi ve Tukey HSD testi ile

coklu karsilagtirmalar yapilmis ve p<0,05 anlamli kabul edilmistir.
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5.3.1.1. Fiyat indirimleri

Universite ogrencilerinin fiyat indirimi etkinligine gosterdikleri davranigsal
tepkileri karsilastirmak icin tek yonlii ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu

asagida sunulmustur.

(2) Hj: Universite 6grencilerinin fiyat indirimi etkinligine gosterdikleri davramsgsal

tepkiler farklilik gostermektedir.

Tablo 9. Fiyat Indirimi Etkinligine Gore Ogrencilerin Davranigsal Tepkilerinin Anova

Sonuclari
Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplam Derecesi (df) = Ortalamast
Gruplararast 181,774 5 36,355 28,413 ,000
Gruplarici 3504,559 2739 1,280

Toplam 3686,333 2744

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05’ten kiiciik oldugu icin iiniversite
ogrencilerinin davranigsal tepkileri fiyat indirimi etkinligine gore anlamli bir fark
gostermektedir. Bu durumda 2 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Fiyat indirimi
etkinligine gore hangi davramslar arasinda anlamhi fark oldugu Tablo-10’da

gosterilmistir.

Tablo 10. Davranigsal Tepkilerin Fiyat Indirimi Etkinligine Gore Tukey Fark Testi

Tablosu
Marka Satin Stoklama Uriin Harcama Marka
Degistirme Alma Hizi Deneme Baghhi

Marka

Degistirme - - — - - -
Satin Alma Hiz1 —,230* o o o o o
Stoklama 280" 5117 o o o o
Uriin Deneme A74° 704" ,193 o o o
Harcama 430" ,660° 149 -,044 o o
Marka Bagliligi ,402° ,632° 121 -,072 -,028

: %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.
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Tukey HSD testi sonuglarina gore ogrencilerin fiyat indirimi etkinligine gore
davranigsal tepkilerinin ortalamasi, satin alma hizi 3,72, marka degistirme 3,49,
stoklama 3,21, harcama 3,06, iiriin deneme 3,02 ve marka baghiligit 3,09 olarak
bulunmustur. Tablo-7’de iist simgelerde yer alan rakamlardan da anlasilacag: iizere fiyat
indirimlerine kars1 davramssal tepkiler ii¢ sirada incelenebilir. Birinci sirada satin alma
hiz1 yer alirken, ikinci sirada ise marka degistirme davramisi bulunmaktadir. Buna
karsin, tglincli sirada iriin deneme, stoklama ve harcama bulunmakta ve fiyat
indiriminin bu davraniglar iizerindeki etkisi arasinda ©nemli farkliliklar
goriilmemektedir. Bu durumda fiyat indirimlerinin bir ve ikinci sirada yer alan
davraniglar1 tesvik etmede son sirada yer alan davranislardan ¢ok daha etkili oldugu
ifade edilebilir. Marka bagliligina bakildiginda ise diger markalarin fiyat indirimine

gitmesi durumunda tiiketicilerin tercihlerinin degisebilecegi sOylenebilir.

5.3.1.2. Magaza Ici Gosteriler

Universite 6grencilerinin magaza ici gosteri etkinligine gosterdikleri davranissal
tepkileri karsilastirmak icin tek yonlii ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu

asagida sunulmustur.

(3) Hj: Universite ogrencilerinin magaza ici gosteri etkinligine gosterdikleri

davranigsal tepkiler farklilik gostermektedir.

Tablo 11. Magaza I¢i Gosteriler Etkinligine Gore Ogrencilerin Davranissal Tepkilerinin
Anova Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler F p
Toplam Derecesi (df) = Ortalamas
Gruplararast 206,926 5 41,385 35,361 ,000
Gruplarici 3210,348 2743 1,170
Toplam 3417,275 2748

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05’ten kiiciik oldugu icin iiniversite
ogrencilerinin davranigsal tepkileri magaza i¢i gosteriler etkinliine goére anlamli bir

fark gostermektedir. Bu durumda 3 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Magaza ici
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gosteri etkinligine gore hangi davraniglar arasinda anlamh fark oldugu Tablo-12’de

gosterilmistir.

Tablo 12. Davranigsal Tepkilerin Magaza Ici Gosteri Etkinligine Gore Tukey Fark Testi

Tablosu
Marka Satin Stoklama Uriin Harcama Marka
Degistirme Alma Hizi Deneme Baghhig

Marka

Degistirme - - — - - -
Satin Alma Hiz1 ,229* o o o o o
Stoklama 4917 262" - _ _ _
Uriin Deneme 075 -,153 416" _ _ _
Harcama ,501° 272" ,010 426 _ _
Marka Bagliligi 275" -,503" 766 -,350" -, 776"

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testinden edilen sonuglar gore Ogrencilerin magaza ici gosteri
etkinligine gore davramigsal tepkilerinin ortalamasi, marka bagliligi 3,07, marka
degistirme 2,79, iiriin deneme 2,72, satin alma hiz1 2,56, stoklama 2,30 ve harcama
2,29 olarak bulunmustur. Tablo-7’de iist simgelerde yer alan rakamlardan da
anlagilacagl iizere magaza ici gosterilerin satin alma davramglan {izerinde 6nemli
etkilerinin oldugu soOylenemez. Ancak satin alma davramislart kendi iglerinde
karsilastirildiginda, magaza ici gosterilerin marka degistirme ve iiriin denemeyi tegvik
etmede satin alma hizina oranla daha etkili oldugu soylenebilir. Harcama ve stoklama
davraniglarina tesvik etmede ise en az etkili oldugu goriilmektedir. Marka bagliligina
bakildiginda ise diger markalarin magaza ici gosteriler diizenlemesi durumunda

tiikketicilerin tercihlerinin degisebilecegi ifade edilebilir.

5.3.1.3. Kuponlar

Universite 6grencilerinin kupon etkinligine gosterdikleri davranigsal tepkileri
karsilagtirmak i¢in tek yonlit ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu asagida

sunulmustur.
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(4) Hj: Universite dgrencilerinin kupon etkinligine gosterdikleri davranigsal tepkiler

farklilik gostermektedir.

Tablo 13. Kupon Etkinligine Gore Ogrencilerin Davranigsal Tepkilerinin Anova

Sonuglari
Kareler Serbestlik Kareler
. F P
Toplam: Derecesi (df) | Ortalamast
Gruplararast 41,357 5 8,271 7,134 ,000
Gruplarici 3188,316 2750 1,159

Toplam 3229,673 2755

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05 den kiigiik oldugu icin iiniversite
ogrencilerinin davramigsal tepkileri kupon etkinligine gore anlamhi bir fark
gostermektedir. Bu durumda 4 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Kupon
etkinligine gore hangi davramgslar arasinda anlamli fark oldugu Tablo-14’te

gosterilmistir.

Tablo 14. Davranissal Tepkilerin Kupon Etkinligine Gore Tukey Fark Testi Tablosu

Marka Satin Stoklama Uriin Harcama Marka
Degistirme Alma Hizi Deneme Baghhig

Marka

Degistirme - - - - - -
Satin Alma Hiz1 ,009 - . . - -
Stoklama ,068 ,077 o o o o
Uriin Deneme -,084 -,076 -,153 o o o
Harcama 248" 257 ,180 ,332° _ _
Marka Bagliligi -,135 -,126 -,203" -,050 -,383"

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testinden edilen sonuglar gore 6grencilerin kupon etkinligine gore
davranigsal tepkilerinin ortalamasi, marka baglihg 2,86, iiriin deneme 2,81, marka
degistirme ve satin alma hiz1 2,73, stoklama 2,66 ve harcama 2,69 olarak bulunmustur.
Tablo-7’de iist simgelerde yer alan rakamlardan da anlasilacag: iizere kuponlarin satin

alma davranislart iizerinde Onemli etkilerinin oldugu sdylenemez. Satin alma
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davraniglart kendi iglerinde karsilastirildiginda kuponlarin iiriin deneme, marka
degistirme, satin alma hiz1 ve stoklamay1 tesvik etmede harcamaya gore daha etkili
oldugu soylenebilir. Marka baglhiligina bakildiginda ise, marka bagliliginin en yiiksek
degeri aldig1 goriilmektedir. Bu degere dayanarak tiiketicilerin ellerinde diger markalara
ait kupon olmas1 durumunda s6z konusu markalara yonelecegi ifade edilebilir. Bagka

bir ifadeyle, kuponlar diger markalara olan baglilig1 azaltabilmektedir.

5.3.1.4. Cekilis ve Yarismalar

Universite 6grencilerinin cekilis ve yarisma etkinligine gosterdikleri davranigsal
tepkileri karsilastirmak i¢in tek yonlii ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu

asagida sunulmustur.

(5) Hj: Universite ogrencilerinin cekilis ve yarisma etkinliine gosterdikleri

davranigsal tepkileri farklilik gostermektedir.

Tablo 15. Cekilis ve Yarisma Etkinliklerine Gore Ogrencilerin Davranissal Tepkilerinin
Anova Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler

Toplam Derecesi (df) = Ortalamast F P
Gruplararast 111,646 5 22,329 17,458 ,000
Gruplarici 3499,468 2736 1,279
Toplam 3611,113 2741

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05 ten kiiciik oldugu icin tiniversite
ogrencilerinin davranigsal tepkileri ¢ekilis ve yarisma etkinligine gore anlamli bir fark
gostermektedir. Bu durumda 5 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Cekilis ve
yarisma etkinligine gore hangi davranmislar arasinda anlamlh fark oldugu Tablo-16’da

gosterilmistir.
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Tablo 16. Davranissal Tepkilerin Cekilis ve Yarisma Etkinligine Gore Tukey Fark Testi

Tablosu
Marka Satin Stoklama Uriin Harcama Marka
Degistirme Alma Hizt Deneme Baglhilig

Marka

Degistirme - - - - - -
Satin Alma Hiz1 ,099 - o - - -
Stoklama 294" ,195 - _ _ _
Uriin Deneme ,125 ,026 -, 169 o o o
Harcama 4197 320" 125 294" _ _
Marka Bagliligi 212 -,310° -,505" -337" -,630" _

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testinden edilen sonuclar gore 6grencilerin ¢ekilis ve yarisma
etkinligine gore davranigsal tepkilerin ortalamasi marka baglilig1 3,06, marka degistirme
2,85, satin alma hiz1 2,75, iiriin deneme 2,72, stoklama 2,55 ve harcama 2,43 olarak
bulunmugstur. Tablo-7’de de goriildiigii gibi cekilis ve yarigmalarin magaza ici
gosterilerde elde edilen sonuclara benzer sekilde, satin alma davraniglarini tegvik
etmede onemli etkisinin olmadigi goriilmektedir. Ancak magaza ici gosterilerdeki
sonuclarla karsilastirildiginda c¢ekilis ve yarigmalarin nispeten satin alma davranislari
tizerinde daha fazla etkileri oldugu soylenebilir. Davranmislar kendi iglerinde
karsilastirlldiginda, cekilis ve yarismalar marka degistirmeyi satin alma hizi ve iiriin
denemeden daha cok tesvik etmektedir. Stoklama ve harcamayi tesvik etmede ise en az
etkili oldugu goriilmektedir. Marka bagliligina bakildiginda ise diger markalarin
yarisma ve cekilis diizenlemesi durumunda tiiketicilerin tercihlerinin degisebilecegi

ifade edilebilir.

5.3.1.5. Avantajh Paketler

Universite 6grencilerinin avantajli paket etkinligine gosterdikleri davranigsal
tepkileri karsilastirmak i¢in tek yonlii ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu

asagida sunulmustur.

(6) Hj: Universite 6grencilerinin avantajli paket etkinligine gosterdikleri davramssal

tepkiler farklilik gdstermektedir.
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Tablo 17. Avantajli Paket Etkinligine Gore Ogrencilerin Davranigsal Tepkilerinin
Anova Sonuglart

Kareler Serbestlik Kareler F p
Toplam Derecesi (df) = Ortalamas
Gruplararasi 81,069 5 16,214 12,780 ,000
Gruplarigi 3472,481 2737 1,269
Toplam 3553,550 2742

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05’ten kiiciik oldugu icin iiniversite
Ogrencilerinin davranigsal tepkileri avantajli paket etkinligine gore anlamli bir fark
gostermektedir. Bu durumda 6 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Avantajli paket
etkinligine gore hangi davraniglar arasinda anlamli fark oldugu Tablo-18’de

gosterilmistir.

Tablo 18. Davranigsal Tepkilerin Avantajli Paket Etkinligine Gore Tukey Fark Testi

Tablosu
Marka Satin Stoklama Uriin Harcama Marka
Degistirme Alma Hizi Deneme Baghlhi

Marka

Degistirme - - - - - -
Satin Alma Hiz1 117 - - - - -
Stoklama ,209 ,092 _ - - _
Uriin Deneme 270" 153 061 _ . _
Harcama ,552* ,435* ,343* ,282* - -
Marka Baghlig 3147 ,197 ,105 ,044 -,238" o

"%5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testinden edilen sonuglar gore Ogrencilerin avantajli paket
etkinligine gore davranigsal tepkilerin ortalamasi marka degistirme 3,38, satin alma hizi
3,26, stoklama 3,17, iiriin deneme 3,11, marka baghligi 3,07 ve harcama 2,83 olarak
bulunmustur. Tablo-7’de de goriildiigii gibi avantajli paketlerin satin alma davranislarini
tesvik etmede etkisinin oldugu goriilmektedir. Davraniglar karsilastirildiginda, avantajl
paket tekliflerinin marka degistirme, satin alma hiz1 ve stoklamay1 tesvik etmede diger

davraniglara gore daha etkili oldugu sdylenebilir. Harcamay tesvik etmede ise etkisiz
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kaldig1 goriilmektedir. Marka bagliligina bakildiginda ise diger markalarin avantajli

paket vermesi durumunda tiiketicilerin tercihlerinin degisebilecegi ifade edilebilir.

5.3.1.6. Ornek Uriin Dagitim

Universite ogrencilerinin  6rnek iiriin  dagitimi  etkinligine gosterdikleri
davranigsal tepkileri karsilastirmak igin tek yonlii ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve

analiz tablosu asagida sunulmustur.

(7) Hj: Universite ogrencilerinin 6rnek iiriin dagiimi etkinligine gosterdikleri

davranigsal tepkiler farklilik gostermektedir.

Tablo 19. Ornek Uriin Dagitim1 Etkinligine Gore Ogrencilerin Davramigsal Tepkilerinin
Anova Sonuglart

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplam Derecesi (df) = Ortalamas
Gruplararast 265,887 5 53,177 49,414 ,000
Gruplarici 2954,044 2745 1,076
Toplam 3219,931 2750

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05 ten kiiciik oldugu icin tiniversite
ogrencilerinin davramigsal tepkileri 6rnek iiriin dagitim etkinligine gore anlaml bir fark
gostermektedir. Bu durumda 7 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Ornek iiriin
dagitimi etkinligine gore hangi davranislar arasinda anlamli fark oldugu Tablo-20’de

gosterilmistir.

Tablo 20. Davramigsal Tepkilerin Ornek Uriin Dagitimi Etkinligine Gore Tukey Fark
Testi Tablosu

Marka Satin Stoklama Uriin Harcama Marka
Degistirme Alma Hizi Deneme Baghhig
Marka
Degistirme
Satin Alma Hiz1 ,263* o
Stoklama ,639° 376
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Uriin Deneme ,001 -,262:" -,638" o o o
Harcama 726" 463" 087 725 L L
Marka Baghilig -,031 294’ 670" 032 757

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testinden edilen sonuglar gore Ogrencilerin Ornek iiriin dagitimi
etkinligine gore davranigsal tepkilerin ortalamasi marka baglilig1 3,17, marka degistirme
ve uriin deneme 3,14, satin alma hizi 2,87, harcama 2,41 ve stoklama 3,21 olarak
bulunmustur. Tablo-7’de de goriildiigii gibi ornek tiriin dagitimi marka degistirme ve
iiriin denemeyi tesvik etmede benzer etkiye sahip olmakla birlikte, diger davranislara
gore daha etkili oldugu soylenebilir. Buna karsin, satin alma hizi, stoklama ve
harcamayi tesvik ettigi sdylenemez. Marka bagliligina bakildiginda ise diger markalarin
Oornek {irlin dagitmasi durumunda tiiketicilerin tercihlerinin degisebilecegi ifade
edilebilir.

5.3.1.7. Armagan Dagitim

Universite dgrencilerinin armagan dagitimi etkinligine gosterdikleri davranissal
tepkileri karsilastirmak icin tek yonlii ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu

asagida sunulmustur.

(8) Hj: Universite ogrencilerinin armagan dagitimi  etkinligine gosterdikleri

davranigsal tepkiler farklilik gostermektedir.

Tablo 21. Armagan Dagitimi Etkinligine Gore Ogrencilerin Davranigsal Tepkilerinin
Anova Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler F p
Toplam Derecesi (df) = Ortalamas
Gruplararast 143,05 5 28,617 22,862 ,000
Gruplarigi 3747277 2754 1,252
Toplam 3590,362 2759

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05 ten kiiciik oldugu icin tiniversite
ogrencilerinin davramgsal tepkileri armagan dagitimi etkinligine gore anlamli bir fark

gostermektedir. Bu durumda 8 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Armagan
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dagitimi etkinligine gore hangi davranislar arasinda anlamli fark oldugu Tablo-22’de

gosterilmistir.

Tablo 22. Davranissal Tepkilerin Armagan Dagitimi Etkinligine Gore Tukey Fark Testi

Tablosu
Marka Satin Stoklama Uriin Harcama Marka
Degistirme Alma Hizi Deneme Baghhi

Marka

Degistirme - - - - - -
Satin Alma Hiz1 ,173 - - - - -
Stoklama 456" 283" o o o o
Uriin Deneme 234" ,061 -221° e e e
Harcama 716" ,543" 260" 481" e e
Marka Bagliligi 395" 222" -,061 161 3217 _

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testinden edilen sonuglar gore Ogrencilerin armagan dagitimi
etkinligine gore davranigsal tepkilerin ortalamas1 marka degistirme 3,40, satin alma hizi
3,23, iiriin deneme 3,17, marka bagliligi 3,01, stoklama 2,95 ve harcama 2,69 olarak
bulunmugstur. Tablo-7’de {iist simgelerde yer alan rakamlardan anlasilacagi iizere
armagan dagitimi marka degistirmeyi tegvik etmede diger davramiglara gore daha
etkilidir. Satin alma hiz1 ve {iriin denemeyi tesvik etmede daha az etkili olmakla birlikte,
stoklama ve harcamay1 tesvik ettigi sOylenemez. Marka bagliligina bakildiginda ise,
diger markalarin armagan dagitmasi1 durumunda tiiketicilerin s6z konusu markalara
yonelecegi ifade edilebilir. Baska bir ifadeyle, armagan dagitimi diger markalara olan

baglilig1 azaltabilmektedir.

5.3.2. Davramssal Tepkilere Tesvik Eden Satis Tutundurma
Etkinliklerinin Karsilastirilmasi

Bu kisimda oncelikle tek yonli MANOVA kullandmistir. Tek yonli
MANOVA’da satig tutundurma etkinlikleri bagimli, davranissal tepkiler ise bagimsiz
degisken olarak kabul edilmistir. Tek yonlii MANOVA sonuglarinin anlamli ¢ikmast
durumunda ise s6z konusu farkliligin hangi davranistan kaynaklandigini bulmak i¢in

her davranigsal tepkiye tek yonlii ANOVA analizi yapilmistir. Bu analizde davramissal



86

tepkilerden her biri bagimsiz degisken, satis tutundurma etkinlikleri ise bagimli
degisken olarak kabul edilmistir. Tek yonlii ANOVA analizlerinin anlamli bulunmasi
durumunda ise hangi grup ortalamasinin ve/veya ortalamalarmin digerinden farkli
oldugunun belirlenmesi amaciyla coklu karsilagtirma testleri yapilmis ve farkl
ortalamaya sahip olan gruplar belirlenmistir. Yapilan varyans homojenlik testinde
gruplarin varyanslart homojen oldugu icin gruplarin birbiriyle karsilastirilmasinda

Tukey HSD testi kullanilmistir.

Tablo 23. Davranissal Tepkilere Gore Satis Tutundurma Etkinliklerinin Ortalamasi

Fiyat Or ’?.ek Armagan | Cekilig ve Ma'gt'lza Avantajlh
indirimi urun Kupon dagitimi | yarisma et paketler
dagitim gosteriler

Marka 349° | 314 273 | 340° 2,85¢ 2.79° 3,38°
degistirme
Elaztin alma 3,72° 287 | 273 | 323" 2,75¢ 2,56° 3,26
Stoklama 3,21° 2,50° 2,66° 2,95° 2,55° 2,30° 317"
Uriin deneme = 3,02° 3,14° 2,81° 3,17° 2,72 2,72° 3,11°
Harcama 3,06" 2,41° 2,48° 2,69° 2,43° 2,29° 2,83
Marka 3,09° 317 2,86 3,01° 3,06° 3,07 3,07
baglilig
Toplam 19,59 1723 | 16,27 18,45 16,36 15,73 18,82
Ortalama 3,27 2,87 2,71 3,07 2,72 2,62 3,14
Notlar

* 1 = kesinlikle katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum
** Tabloda yer alan iist simgeler ortalamalarin siralamasini gostermektedir. Alfabetik iist simgeler belirli bir
satin alma davranigina tesvik eden yedi satis tutundurma etkinliginin yatay olarak karsilastirilmasinin

9

sonuclarmi gostermektedir. Ust simgelerde yer alan “a” harfi en etkili satis tutundurma etkinligini
gostermektedir. Arasinda onemli farkliligi olmayan satis tutundurma etkinlikleri, aym {iist simge ile
gosterilmektedir.

(9) H;: Universite ogrencilerinin satin alma davramslar1 satis  tutundurma

etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 24. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Manova Sonuglari
Wilks’ Lambda F df; df, P

Etkinlik ,036 360,015 42,000 14726,667 ,000
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Tablo incelendiginde Wilks’ Lambda degerinin 0,05'ten kiiciik olmast grup
ortalamalarinin farkli oldugunu gostermektedir. Bu durumda 9 numarali arastirma
hipotezi kabul edilir. Hipotezin kabul edilmesi durumunda, s6z konusu farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini bulmak igin tek yonliit ANOVA analizi ve Tukey HSD testi ile

coklu karsilagtirmalar yapilmig ve p<0,05 anlamli kabul edilmistir.

5.3.2.1. Marka Degistirme

Marka degistirme davranigini satis tutundurma etkinliklerine gore karsilagtirmak

i¢in tek yonlii ANOV A uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu asagida sunulmustur.

(10) H;: Universite ogrencilerinin marka degistirme davranisi satis tutundurma

etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 25. Ogrencilerin Marka Degistirme Davranislarinin Satis Tutundurma
Etkinliklerine Gore Anova Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplam Derecesi (df) = Ortalamas
Gruplararast 286,127 6 47,688 37,777 ,000
Gruplarici 4050,907 3209 1,262
Toplam 4337,034 3215

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05’den kiiciik oldugu i¢in tiniversite
ogrencilerinin marka degistirme davranislar1 satis tutundurma etkinliklerine gore
anlamli bir fark gostermektedir. Bu durumda 10 numarali arastirma hipotezi kabul
edilir. Marka degistirme davranisina gére hangi satis tutundurma etkinlikleri arasinda

anlamli fark oldugu Tablo-26’da gosterilmistir.
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Tablo 26. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Marka Degistirme Davranisina Gore Tukey

Fark Testi Tablosu
Fiyat O"rn“ek Armagan Cekilis Magc.zza Avantajli
indirimi Uriin Kupon Dagtimi ve Ici Paket
Dagitimi Yarisma = Gosteriler
Fiyat
Ipdirimi — — — — — — —
Orlzek Uriin 355+ o o o o o o
Dagitimi
Kupon ,765% ALT* - _ - - _
Armagan ,090 S265% | -675% | o - o
Dagitimi
Celkilis ve 646 201% | 119 | 556% o - o
Yarlsma.
Magazalei | 5, 346% | -065 ,610% ,054 o -
Gosteriler
Avantajl 112 S 243% | L653% | 022 _534% | 589%
Paket

%5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testi sonuglarina gore, yedi satis tutundurma etkinliginin tesvik
ettigi farkli marka degistirme etkileri, Tablo-23’te iist simgelerde yer alan harflerden de
goriildiigii gibi ii¢ sirada incelenebilir. ilk sirada fiyat indirimi (ortalama=3,49),
armagan dagitimi (ortalama=3,40) ve avantajh paketler (ortalama=3,38) yer almaktadir.
S6z konusu etkinliklerin marka degistirmeyi tesvik etmedeki etkisi ikinci sirada yer alan
ornek iiriin dagitiminin (ortalama=3,14) etkisinden daha fazladir. Buna karsin, cekilis ve
yarismalar (ortalama=2,85), magaza i¢i gosteriler (ortalama=2,79) ve kuponlarin

(ortalama=2,73) marka degistirmeyi tesvik ettigi soylenememektedir.

5.3.2.2. Satin Alma Hizx

Satin alma hizim1 satig tutundurma etkinliklerine gore karsilagtirmak icin tek

yonlit ANOV A uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu asagida sunulmustur.

(11) H;: Ogrencilerin satin alma hizi davranis1 satis tutundurma etkinliklerine gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 27. Ogrencilerin Satin Alma Hizinin Satis Tutundurma Etkinliklerine Gore

Gruplararasi

Gruplarigi

Toplam

Kareler Serbestlik Kareler
Toplam Derecesi (df) = Ortalamas
451,015 6 75,179
3721,804 3205 1,161
4172,879 3211

Anova Sonuglar1

F

64,740

,000

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05’ten kiiciik oldugu icin iiniversite

ogrencilerinin satin alma hizi satig tutundurma etkinliklerine gore anlamli bir fark

gostermektedir. Bu durumda 11 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Satin alma

hizina gore hangi satis tutundurma etkinlikleri arasinda anlaml fark oldugu Tablo-28’de

gosterilmistir.

Tablo 28. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Satin Alma Hizina Gore Tukey Fark Testi

Fiyat
Indirimi
Ornek Uriin
Dagitimi
Kupon
Armagan
Dagitimi
Cekilis ve
Yarisma
Magaza Ici
Gosteriler
Avantajli
Paket

%5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Fiyat O:rnek
indirimi | | UT"
Dagitinu
,848%* _
,087%* ,139
,493%* -,355%*
,975% 127
1,160* J311*
,459% -,389*

Tablosu
Armagan
Kupon Dagitim
-,493* _
-,012 ,482%
173 ,666*
-,528% -,034

Cekilis
ve

Magaza
Ici

Avantajh
Paket

Yarisma = Gosteriler

,185

-,516%*

-,700*

Tukey HSD testi sonuglart Tablo-23’te de goriildiigii gibi satin alma hiz1 satis

tutundurma etkinliklerine gore onemli farkliliklar gostermektedir. Satin alma hizina

tesvik eden etkinlikler karsilastirildiginda, fiyat indiriminin (ortalama=3,72) en etkili
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oldugu goriilmektedir. Avantajli paketler (ortalama=3,26) ve armagan dagitimi
(ortalama=3,23) satin alma hizin1 tesvik etmede fiyat indirimine gore daha az etkilidir.
Buna karsin, Ornek iriin dagitimi (ortalama=2,87), cekilis ve yarigmalar
(ortalama=2,75), kuponlar (ortalama=2,73) ve magaza i¢i gosterilerin (ortalama=2,56)

satin alma hizin1 tegvik etmede etkili oldugu sdylenememektedir.

5.3.2.3. Stoklama

Stoklama davranigini satis tutundurma etkinliklerine gore karsilastirmak ic¢in tek

yonliit ANOV A uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu asagida sunulmustur.

(12) H;: Universite 6grencilerinin stoklama davranist satis tutundurma etkinliklerine

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 29. Ogrencilerin Stoklama Davraniglarinin Satis Tutundurma Etkinliklerine Gore
Anova Sonuglart

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplam Derecesi (df) = Ortalamas
Gruplararast 338,401 6 56,400 47,400 ,000
Gruplarici 3802,841 3196 1,190
Toplam 4141,243 3202

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05 ten kiiciik oldugu icin tiniversite
ogrencilerinin stoklama davraniglar satis tutundurma etkinliklerine gore anlamli bir fark
gostermektedir. Bu durumda 12 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Stoklama
davranigina gore hangi satis tutundurma etkinlikleri arasinda anlamli fark oldugu Tablo-

30’da gosterilmistir.
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Tablo 30. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Stoklama Davranisina Gore Tukey Fark
Testi Tablosu

Fiyat O"rn“ek Armagan Cekilis Masgc.zza Avantajli
indirimi Uriin Kupon Dagtimi ve Ici Paket
Dagitimi Yarisma = Gosteriler
Fiyat
Indirimi — - - — - — -
Ornek Uriin N
Dagitimi 713 - - — - — -
Kupon ,553% -,160 _ - - _
Armagan 265% | -448% | -208% | . . .
Dagitimi
Gekilis ve 660% | =054 | 107 | 394% - - -
Yarlsma.
Magaza lei | gy 198 | 358% | 646* | 252% -
Gosteriler
Avantajh 040 | -673* | -513* | -225% | -619% | -871%
Paket

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testi sonuglar1 Tablo-23’te de goriildiigii gibi satis tutundurma
etkinlikleri satin alma hizin1 tegvik etmede stoklamaya gore daha etkilidir. Stoklamaya
tesvik eden satis tutundurma etkinlikleri karsilastirildigina, fiyat indiriminin
(ortalama=3,21) ve avantajli paketlerin (ortalama=3,17) stoklama {iizerinde diger
davraniglara gore daha etkili oldugu ifade edilebilir. Bu iki satis tutundurma etkinliginin
degeri diger satis tutundurma etkinliklerinin degerinden 6nemli farklilik gostermektedir.
Armagan dagitimi (ortalama=2,95), kuponlar (ortalama=2,66), cekilis ve yarismalar
(ortalama=2,55), ornek {riin dagitimi1 (ortalama=2,50) ve magaza i¢i gosteriler
(ortalama=2,30) stoklamaya tesvik etmeyen etkinliklerdir. S6z konusu etkinlikler kendi
i¢lerinde karsilastirildiklarinda, armagan dagitimu ikinci sirada yer almakta, kuponlar,
cekilis ve yarigmalar ve 6rnek iirtin dagitimi ii¢lincii sirada bulunmaktadir. Magaza ici

gosteriler ise son sirada bulunmaktadir.

5.3.2.4. Uriin Deneme

Uriin deneme davramisini satis tutundurma etkinliklerine gore karsilagtirmak icin

tek yonlit ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu asagida sunulmustur.
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(13) H;: Universite ogrencilerinin  iiriin  deneme davranigt satis tutundurma

etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 31. Ogrencilerin Uriin Deneme Davranislarinin Satis Tutundurma Etkinliklerine
Gore Anova Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler

Toplam Derecesi (df) = Ortalamas F P
Gruplararast 109,131 6 18,189 14,553 ,000
Gruplarici 3993,120 3195 1,250
Toplam 4102,251 3201

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05 ten kiiciik oldugu icin tiniversite
Ogrencilerinin iiriin deneme davraniglar1 satis tutundurma etkinliklerine gore anlamli bir
fark gostermektedir. Bu durumda 13 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Uriin
deneme davranigina gore hangi satis tutundurma etkinlikleri arasinda anlamli fark

oldugu Tablo-32’de gosterilmistir.

Tablo 32. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Uriin Deneme Davranisina Gore Tukey

Fark Testi Tablosu
Fiyat O..m“ek Armagan Cekilis Ma:gt.lza Avantajh
indirimi Uriin Kupon Dagtimi ve Ici Paket
Dagitinu Yarisma @ Gosteriler
Fiyat
Indirimi E— B— B— E— B— E— B—
Ornek Uriin
Dagitimi -118 — — —_— S— S S
Kupon ,207 ,325% . _ - _ -
Armagan -,150 031 | -357+ o o o o
Dagitimi
Cekilis ve 297 A415% ,090 A47* o o o
Yarlsma.
Magazalei | 5, A420% 0,95 A51* ,005 o o
Gosteriler
Avantajh -092 026 | -299% | 058 | -389% | -394 -
Paket

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.
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Tukey HSD testi sonuglar1 Tablo-23’te iist simgelerde yer alan harflerden de
anlasilacagi iizere, birden fazla satis tutundurma etkinliginin tiiketicileri iiriin denemeye
tesvik ettigi ifade edilebilir. Stoklamaya tesvik eden satis tutundurma etkinlikleri
karsilastirlldigina  armagan dagitimi  (ortalama=3,17), Ornek iirlin  dagitimi
(ortalama=3,14), avantajli paketler (ortalama=3,11 ) ve fiyat indirimi (ortalama=3,02)
iiriin denemeye tesvik eden etkinliklerdir. Buna kargin, kuponlar (ortalama=2,81),
cekilis ve yarismalar ile magaza ici gosterilerin (ortalama=2,72) {iiriin deneme

uizerindeki etkisi bulunmamaktadir.

5.3.2.5. Harcama

Harcama davranigimi satis tutundurma etkinliklerine gore karsilastirmak igin tek

yonlit ANOV A uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu asagida sunulmustur.

(14) H;: Universite 6grencilerinin harcama davranis1 satis tutundurma etkinliklerine

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 33. Ogrencilerin Harcama Davranislarinin Satis Tutundurma Etkinliklerine Gore
Anova Sonuglart

Kareler Serbestlik Kareler

Toplami Derecesi (df) = Ortalamas F P
Gruplararast 205,101 6 34,183 28,557 ,000
Gruplarigi 3825,743 3196 1,197
Toplam 4030,844 3202

Bulunan p degerinin, %95 giiven derecesinde 0,05’ten kiiciik oldugu icin
iiniversite Ogrencilerinin harcama davraniglar1 satis tutundurma etkinliklerine gore
anlamli bir fark gostermektedir. Bu durumda 14 numarali arastirma hipotezi kabul
edilir. Harcama davramigina gore hangi satis tutundurma etkinlikleri arasinda anlamli

fark oldugu Tablo-34’te gosterilmistir.
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Tablo 34. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Harcama Davranisina Gore Tukey Fark
Testi Tablosu

Fiyat O"rn“ek Armagan Cekilis Magc.zza Avantajli
indirimi Uriin Kupon Dagtimi ve Ici Paket
Dagitimi Yarisma = Gosteriler

Fiyat
Indirimi — - - — - _ T
Ornek Uriin N
Dagitimi 651 — — — — S —
Kupon ,583%* -,068 _ - - _
Armagan 376% | -275% | -207 . . . .
Dagitimi
Gekilis ve 635% 016 | 051 259 - - -
Yarlsma.
Magaza lei | 755, 121 188 | 396% 137 . _
Gosteriler
Avantajh 234% | A17F | -349% | 142 -,401 -,538%
Paket

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Tukey HSD testi sonuglar1 Tablo-23’te de goriildiigii gibi fiyat indiriminin
(ortalama=3,06) en yiiksek degeri alarak harcamaya tesvik ettigi ifade edilebilir. Buna
karsin, armagan dagitimi (ortalama=2,69), avantajli paketler (ortalama=2,83), Ornek
iriin dagitimi (ortalama=2,41), kuponlar (ortalama=2,48), cekilis ve yarigmalar
(ortalama=2,43) ile magaza i¢i gosterilerin (ortalama=2,29) harcama iizerinde etkisi
bulunmamaktadir. Ancak, s6z konusu etkinlikler kendi iclerinde karsilastirildiginda
armagan dagitimi ve avantajli paketler etki bakimindan ikinci sirada yer almakta; drnek
iiriin dagittmi, kuponlar, cekilis ve yarigmalar ile magaza ici gosteriler son sirada

bulunmaktadir.

5.3.2.6. Marka Baghhg

Marka baghligi davramisini satis tutundurma etkinliklerine gore karsilagtirmak

icin tek yonlit ANOVA uygulanmistir. Hipotez ve analiz tablosu asagida sunulmustur.

(15) H;: Universite Ogrencilerinin marka baghiligi davramsi satis tutundurma

etkinliklerine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 35. Ogrencilerin Marka Baglhiligi Davraniglarimin Satis Tutundurma
Etkinliklerine Gore Anova Sonuglari

Gruplararasi

Gruplarigi

Toplam

Kareler Serbestlik
Toplam Derecesi (df)
24,550 6
3882,079 3203
3906,630 3209

Kareler

Ortalamast

4,092
1,212

3,376

,000

Bulunan p degeri, %95 giiven derecesinde 0,05’ten kiiciik oldugu icin iiniversite

ogrencilerinin marka bagliligr davraniglar1 satis tutundurma etkinliklerine gore anlamli

bir fark gostermektedir. Bu durumda 15 numarali aragtirma hipotezi kabul edilir. Marka

baghligi davranigina gore hangi satis tutundurma etkinlikleri arasinda anlamli fark

oldugu Tablo-36’da gosterilmistir.

Tablo 36. Satis Tutundurma Etkinliklerinin Marka Bagliligi Davranisina Gore Tukey

Fiyat
Indirimi
Ornek Uriin
Dagitimi
Kupon
Armagan
Dagitimi
Cekilis ve
Yarisma
Magaza Ici
Gosteriler
Avantajli
Paket

" %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

_Fiyat
Indirimi

-,078
,220%
,083

,033
,024

,024

O:rnek
Uriin
Dagitinu

,307*
,161

111
,102

,102

Fark Testi Tablosu
Armagan
Kupon Dagitim
-,146 .
-,196 -,050
-,205 -,059
-,205 -,059

Cekilis
ve

Magaza
Ici

Avantajh
Paket

Yarisma = Gosteriler

-,009

-,009

,000

Tukey HSD testi sonuglar1 Tablo-23’te de goriildiigii gibi, 6rnek iiriin dagitimi

(ortalama=3,17), fiyat indirimi (ortalama=3,09), magaza i¢i gosteriler, avantajl paketler

(ortalama=3,07), cekilis ve yarigsmalar (ortalama=3.06) birinci sirada yer almaktadir.
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Kuponlar (ortalama=2,86) ve armagan dagitimi (ortalama=3,01) ise ikinci sirada yer
almaktadir. Bu durumda kupon ve armagan dagitiminin baska markalara baglilig1 olan
tilkketicilerin bu bagliliklarim1 olumsuz yonde etkiyecegi ifade edilebilir. Bununla
birlikte, diger etkinliklerin baska markalarin avantajli paket vermesi durumunda

tiikketicilerin tercihlerini degistirebilecegi ifade edilebilir.

5.4. Ogrencilerin Demografik ()zelli}gleri ile Siipermarkete Gitme
Davramslarinin Satis Tutundurma Etkinlikleri Uzerindeki EtKisi

Aragtirmada calisilmak istenen diger konularla ilgili bes hipotez kurulmustur.
Ogrencilere iliskin olarak cinsiyet, yas, gelir durumu, siipermarkete gitme siklif1 ve
haftalik ortalama harcama olmak {izere toplam bes degisken ile satis tutundurma
etkinliklerine yonelik tutum c¢ok yonli MANOVA’ya tabi tutulmustur. Cok yonlii
MANOVA sonuglarinin anlamli ¢ikmasi durumunda ise s6z konusu farkliligin hangi
satis tutundurma etkinliklerinden kaynaklandigini bulmak i¢in her satig tutundurma
etkinligine tek yonlii ANOVA analizi yapilmistir. Tek yonli ANOVA analizlerinin
anlamli bulunmasi durumunda ise hangi grup ortalamasinin ve/veya ortalamalarinin
digerinden farkli oldugunun belirlenmesi amaciyla ¢oklu karsilastirma testleri yapilmig
ve farkli ortalamaya sahip olan gruplar belirlenmistir. Yapilan varyans homojenlik
testinde gruplarin  varyanslart homojen olmadigi icin gruplarin  birbiriyle

karsilagtirilmasinda Tamhane T2 testi kullanilmistir.

(16) H;: Ogrencilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlari cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda Wilk’s Lambda degeri 0,05°ten biiyiikk cikmistir
(Wilks' Lambda=0,23, p>0,05). P degerinin 0,05'ten biiyiik olmas1 grup ortalamalarinin
farkli olmadigin1 gostermektedir. Bu durumda 16 numarali aragtirma hipotezi reddedilir.
Satis tutundurma etkinlikleri cinsiyet farkliliklarina baglanacak sekilde birbirinden

ayrilmamaktadir.

(17) H;: Ogrencilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlari yaslaria gore

farklilik gostermektedir.
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Yapilan analiz sonucunda Wilk’s Lambda degeri 0,05°ten biiyiikk c¢ikmistir
(Wilks' Lambda=0,70, p>0,05). P degerinin 0,05'ten biiyiik olmas1 grup ortalamalarinin
farkli olmadigin1 gostermektedir. Bu durumda 17 numarali aragtirma hipotezi reddedilir.

Satis tutundurma etkinlikleri 6grencilerin yasina gore farklilik gostermemektedir.

(18) H;: Ogrencilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlar —gelir

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda Wilk’s Lambda degeri 0,05°ten kiigiikk ¢ikmistir
(Wilks' Lambda=0,04 p<0,05). P degerinin 0,05'ten kii¢iik olmasi1 grup ortalamalarinin
farkli oldugunu gostermektedir. Bu durumda, satis tutundurma etkinliklerine yonelik
tutumun Ogrencilerin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi ifade edilebilir.
Boylelikle, 18 numarali arastirma hipotezi kabul edilir. Hangi satis tutundurma
etkinliklerinin s6z konusu farkliliga neden oldugunu bulmak ig¢in tek yonlii ANOVA
uygulanmistir. Sonuglar ¢ekilis ve yarigmalar, magaza ici gosteriler ve avantajli paketler
olmak iizere ti¢ etkinlikte anlamli farkliliklar oldugunu gostermistir. Farkliliklarin hangi
iki gruptan kaynaklandigini test etmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey HSD
testi kullanilmistir. Test sonuglar1 incelendiginde, cekilis ve yarigsmalarda geliri 250
YTL’den az olanlar ile 1001-1500 YTL olanlar, 250-500 YTL olanlar ile 1001-1500
YTL olanlar arasinda anlamhi bir fark varken, magaza ici gosterilerde geliri 250
YTL’den az olanlar ile 1001-1500 YTL olanlar arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Avantajli paketlere bakildiginda ise, geliri 250 YTL’den az olanlar ile
501-1000 YTL ve 1001-1500 YTL olanlar arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

(19) H;: Ogrencilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlar siipermarkete

gitme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda Wilk’s Lambda degeri 0,05°ten biiyiikk cikmistir
(Wilks' Lambda=0,46, p>0,05). P degerinin 0,05'ten biiyiik olmas1 grup ortalamalarinin
farkli olmadigin1 gostermektedir. 19 numarali arastirma hipotezi reddedilir. Satig

tutundurma etkinlikleri siipermarkete gitme sikligina gore farklilik gostermemektedir.
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(20) H;: Ogrencilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlar1 haftalik

ortalama harcamalarina gore farklilik gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda Wilk’s Lambda degeri 0,05°ten biiyiikk cikmistir
(Wilks' Lambda=0.71, p>0,05). P degerinin 0,05'ten biiyiik olmas1 grup ortalamalarinin
farkli olmadigin1 gostermektedir. 20 numarali arastirma hipotezi reddedilir. Satig
tutundurma etkinlikleri siipermarkete haftalik ortalama harcamaya gore farklilik

gostermemektedir.
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SONUC

Literatiir incelendiginde satis tutundurma etkinliklerini ¢esitli agilardan ele alan
bircok calisma oldugu goriilmektedir. Bu caligmalardan bir kismi satig tutundurma
etkinliklerinden birini ya birkacini incelerken, bazilar1 ise davranislara odaklanmaktadir.
Ayrica satis tutundurma etkinlikleriyle ilgili farkli faktorleri de inceleyen ¢alismalar
bulunmaktadir. Literatiirde 6zellikle birden fazla satis tutundurma etkinligi ile cok

sayida davranisi birlikte inceleyen ¢ok az ¢alismanin oldugu goriilmektedir.

Bu calismada satis tutundurma etkinliklerinden hangisi ya da hangilerinin
tilketiciler iizerinde etkili oldugu ve satis tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin
davranigsal tepkileri iizerindeki etkisi incelenmistir. Oncelikle her bir satis tutundurma
etkinligi (fiyat indirimleri, ornek iirtinler, kuponlar, avantajli paketler, yarisma ve
cekilisler, armaganlar ve magaza i¢i gosteriler) tarafindan tesvik edilen farkli satin alma
davraniglart (marka degistirme, satin alma hizi, stoklama, iirtin deneme, daha fazla
harcama ve marka baglilig1) karsilastirilmistir. Daha sonra ise satin alma davraniglarina
tesvik eden satis tutundurma etkinlikleri karsilastirilmistir. Ayrica 6grencilerin satis
tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlarinin demografik 6zellikleri ve stipermarkete
gitme davramiglart (siipermarkete gitme sikli§i ve siipermarkete haftalik ortalama
harcama) ile farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Analiz sonucu elde edilen
bulgular ve bulgular dogrultusunda uygulamaya yonelik getirilen Oneriler asagida

siralanmistir:

¢ Sonuglar fiyat indirimlerinin satig tutundurma etkinlikleri i¢inde en etkili arag
oldugunu gostermektedir. Fiyat indirimi iiniversite dgrencilerinin satin alma
hizlarini arttirmaktadir. Bu saptama Shi, Cheung ve Predergast (2005), Gilbert
ve Jakaria (2002) ve Bucklin, Gupta ve Siddarth’in (1998) caligsmalarinin
sonuclart ile uyumludur. Fiyat indirimlerinin etkili bir ara¢ olmasinin
nedenlerinden biri basit ve agik olmasidir. Boylelikle fiyat indirimleri
tilketiciler tarafindan kolaylikla anlasilabilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de
yasanan ekonomik zorluklar tiiketicilerin fiyata kars1 duyarliliklarimi ¢ok fazla
arttirmakta ve fiyat indirimlerinin satis tutundurma etkinlikleri icinde 6n plana

ctkmasina neden olmaktadir. Orneklemi olusturan ogrencilerin neredeyse
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%50’sinin aylik 250-500 YTL, %30’unun ise aylik 250 YTL’den az gelirinin
olmasi fiyat indirimlerinin etkili bir etkinlik olmasin1 ac¢iklamaktadir. Fiyat
indirimlerinin satin alma hizim tegvik etmesinin nedeni ise fiyat indirimlerinin
cogunlukla zaman simirli olan bir etkinlik olmasidir. Bagka bir ifadeyle,
tilketiciler ~ siipermarkete  bir  sonraki  gelislerinde aym1  avantaji
yakalayamayacaklarini diisiindiikleri i¢in iiriinii daha erken bir zamanda satin
almaktadir.

Genel olarak bakildiginda avantajli paketlerin birden fazla davranisa tegvik
etmesi nedeniyle etkili bir satis tutundurma etkinligi oldugu soylenebilir.
Bulgular avantajli paketlerin marka degistirme, satin alma hizi ve stoklama
gibi davranislara tesvik edebilecegini gostermektedir. Avantajli paketlerin
stoklama iizerindeki etkisi Shi, Cheung ve Predergast’in (2005) sonuglar ile
uyumlu olmakla birlikte; Laroche ve arkadaglar1 (2003) ile Bucklin, Gupta ve
Siddarth (1998)’1n ¢alismalar ile farklilik gostermektedir. Bulgular arasindaki
farkliliklarin bir¢cok nedeni olabilir. Gilbert ve Jakaria’ya (2002) gore, ankete
katilan yanitlayicilarin bekar olmasi nedeniyle iiriinleri biiyitk miktarlarda
satin almaya gerek duymamalar1 ya da smirli depolama alanlarinin olmasi
stoklama davranislarini etkileyebilmektedir. Ayrica, bir¢ok siipermarket
iriiniiniin dayaniksiz iirlinler olmast nedeniyle stoklanamamasi da diger bir
neden olarak gosterilebilir. Caligmanin 6rneklemini olusturan Ogrencilerin
bekar olmasina ragmen, Laroche ve arkadaslar1 (2003) ile Bucklin, Gupta ve
Siddarth (1998)’1n caligsmalar1 ile farkli sonuglar elde edilmesinin nedeni
avantajh paketlerin 6ziinde bir indirim olmasi ile agiklanabilir. Ayrica ii¢ ya da
daha fazla 6grencinin bir arada yagamasi avantajli paketlerin ekonomik olarak
cekiciligini arttirmaktadir. Avantajl paketlerin 6grencileri marka degistirmeye
tesvik edebilecegi yine avantajli paketlerin 6ziinde bir indirim olmasiyla
aciklanabilir. Satin alma hiz1 ise avantajli paketlerin tesvik edebilecegi bir
diger davramis olarak ifade edilebilir. Avantajli paketlerin zaman sinirh
etkinlikler olmasi satin alma hizin arttirabilmektedir.

Ornek iiriin dagittminin ise iiriin deneme ve marka degistirmeye tesvik ettigi
diisiiniilebilir. Ornek iiriin dagitimiyla iiriin deneme arasindaki pozitif iliski

Ndubisi ve Moi (2005)’nin ¢alismalar ile uyumlu olmakla birlikte, Gilbert ve
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Jakaria (2002) ¢alismalarinda ornek iiriin dagitiminin tiiketicilerin satin alma
davranis1 iizerinde dnemli bir etkisini bulamamistir. Ornek iiriin dagitiminin
risksiz bir etkinlik olmasi Ogrencileri iiriin deneme ve marka degistirmeye
tesvik edebilmektedir. Armagan dagitimmin ise Ogrencileri marka
degistirmeye tesvik edebilecegi ifade edebilir. Armaganli paketlerin
Ogrencileri marka degistirmeye tesvik etmesinin nedeni ekonomik olmasiyla
aciklanabilir.

Kuponlar, magaza ici gosteriler ile cekilis ve yarigsmalar etki bakimindan son
siralarda yer almaktadir. Kupon diinyada olduk¢a yaygin kullanilan bir satis
tutundurma etkinligidir. Shi, Cheung ve Predergast yaptiklar1 c¢alismada
kuponlarin tiiketicilerin davramigsal tepkisi {iizerinde Onemli etkilerinin
oldugunu vurgulamistir. Benzer sekilde Fill (1997), Belch ve Belch (2004)
kuponlarin tiiketicilerin {iriin denemesini sagladigini ifade etmektedir. Gilbert
ve Jakaria (2002) kuponlarin popiilaritesine katilmakla birlikte, kullanim
bakimindan en son sirada yer alan ve iirlin deneme {izerindeki etkisi en az olan
satis tutundurma etkinligi olarak ifade etmistir. Ndubisi ve Moi (2005),
yaptiklar1 ¢alismada kuponlarin iiriin deneme {izerinde Onemli bir etkisini
bulamamistir. Benzer sekilde bu calismada da kuponlarin satin alma
davranislar1 iizerinde 6nemli bir etkisi bulunamamistir. Kupon kullaniminin
Tiirkiye’de yaygin olmamasi son sirada yer almasinin énemli bir nedeni olarak
gosterilebilir. Ayrica kupon kullanimu tiiketici agisindan oldukca zahmetli bir
siireci igermektedir. Ciinkil tiiketici aligveris yaparken kuponu yaninda
getirmek ve ihtiyact olmasa da bir tiriinii almak zorunda kalmaktadir. Magaza
ici gosteriler ile cekilis ve yarigsmalara bakildiginda Shi, Cheung ve
Predergast’mn (2005) calismalari ile uyumlu sonuglar elde edilmistir. Ozellikle,
Eskisehir’deki siipermarketlerde magaza ici gosterilerin yaygin olarak
kullanilmamasi bu duruma neden olabilir. Cekilis ve yarismalarla ilgili bir
giiven sorununun olmasi ve tiiketicilerin sanssiz olduklarina inanmalar gibi
nedenler de s6z konusu etkinliklere olan katilimi ve dolayisiyla bu
etkinliklerin etkisini azalttig1 ifade edilebilir.

Yedi satis tutundurma etkinligi her bir davramisa gore incelendiginde; fiyat

indirimi, avantajli paketler ve armagan dagitiminin Ogrencileri marka
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degistirmeye tesvik edecegi diisiiniilebilir. Satin alma hizina bakildiginda, fiyat
indiriminin 6grencileri bu davrams1 tesvik ettigi ifade edilebilir. Ogrencileri
stoklamaya tesvik edebilecegi saptanan etkinlikler ise fiyat indirimi ve
avantajli paketlerdir. Ayrica Ornek {riin dagitimi, avantajli paketler ve
armagan dagitiminin dgrencileri iiriin denemeye tesvik edecegi diisiiniilebilir.
Bunlarin diginda satis tutundurma etkinliklerinin  Ogrencileri harcama
davranisina tesvik etmede etkili olmadigi sdylenebilir.

e Marka baglilig ile ilgili sonuglara bakildiginda, kupon ve armagan dagitiminin
baska markalara bagliligi olan tiiketicilerin bu bagliliklarim1 olumsuz yonde
etkiyecegi ifade edilebilir. Kuponlar ile ilgili elde edilen sonu¢ Laroche ve
arkadaslarimin  (2003) calismalar1 ile uyumludur. Bununla birlikte, baska
markalarin fiyat indirimi, 6rnek triin dagitimi, cekilis ve yarisma, magaza igi
gosteriler ve avantajli paketler gibi etkinlikler uygulamasi durumunda
tilketicilerin tercihlerini degistirebilecegi ifade edilebilir. Benzer sekilde Keller
(2003), satis tutundurma etkinliklerinin marka bagliligin1 azalttigin ifade
etmektedir. Bu durum Bhattacharya ve arkadaslari (1996) ile Oyman’in (2004)
caligmalarindan farklilik gostermektedir. S6z konusu farklilik arastirilan
tiriinler ve 6rneklem farkliliklarindan kaynaklanabilir.

e Arastirma sonuclarina gore, Ogrencilerin satis tutundurma etkinliklerine
yonelik tutumu demografik degiskenlerden (cinsiyet, yas, gelir durumu)
sadece gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Baska bir ifadeyle, gelir
durumu satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumumu dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle diisiik gelir gruplar ile yiiksek gelir gruplari arasinda
satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutum bakimindan 6nemli fark vardir.
Ayrica satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutum siipermarkete gitme
sikhigina ve haftalik ortalama harcamaya gore farklilik gostermemektedir.
Satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumun cinsiyet, yas ve siipermarkete
gitme davraniglarina gore farklilik gostermemesinin nedeni 6rneklem olarak

ogrencilerin se¢ilmesiyle ilgili bir durum olabilir.

Bu calismada satis tutundurma etkinliklerinin 6grencilerin davranigsal tepkileri

iizerindeki etkisi incelenmistir. Bilindigi iizere, 6rneklem olarak secilen dgrencilerin
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yaminda farkli demografik gruplar da siipermarketlerden aligveris yapmaktadir. Ileriki
caligmalarda secilen Orneklem farkli demografik gruplan igerebilir. Boylelikle,
genellemeler yapmak miimkiin olacaktir. Ozellikle demografik gruplarda calisan ya da
ev kadinlarinin yer alabilir. Bunun en 6nemli nedeni, Tiirkiye’de kadinlarin yapilan
aligverislerde karar birimi olmasinin yaninda, satis tutundurma etkinliklerine ¢cok daha
duyarli olmasidir. Bunun disinda, tiiketicilerin satig tutundurma etkinliklerine iliskin
goriigleri iiriin bazinda da degisebilmektedir. Bu nedenle siipermarketlerdeki tiim

iriinler yerine belli iirlinler tizerine arastirma yapilabilir.
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Ek-1: Anket Formu Ornegi

TUKETICILERIN SUPERMARKETLERDE UYGULANAN SATIS TUTUNDURMA
ETKINLIKLERINE YONELIK DAVRANISSAL TEPKILERININ OLCULMESI

Anket formu tiiketicilerin siipermarketlerde uygulanan satis tutundurma etkinliklerine
yonelik davranigsal tepkilerini belirlemek amaciyla hazirlanmigtir. Sizden istenilen, anket
formunda yer alan sorular1 dikkatle okuyup size en uygun gelen yaniti isaretlemenizdir. Bu
anket formunda vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amacli kullanilacaktir. Bu nedenle liitfen
maddelerin her birine gercekci yanitlar veriniz. Vereceginiz yanitlar kisi bazinda degil genel
olarak degerlendirilecektir.

flgi ve yardimlarimz icin tesekkiir ederiz.

Ozge AKIN
Sosyal Bilimler Enstitiisii

1. Ogrenim gordiigiiniiz yiiksekokul, fakiilte ya da enstitiiniin
- 11 | P

2. Cinsiyetiniz

(1) Bayan

(2) Bay

3. Yasimz

(1) 19 ve alt1

(2) 20-24

(3) 25-29

(4) 30 ve iistii

4. Gelir Durumunuz
(1) 250 YTL’den az
(2) 250-500 YTL

(3) 501-1000 YTL
(4) 1001-1500 YTL
5. Siipermarkete hangi siklikla gidiyorsunuz?

(1) Haftada birden az

(2) Haftada 1-2 kez

(3) Haftada 3-4 kez

(4) Haftada 4 kezden daha fazla

6. Siipermarkete haftada ortalama ne kadar harciyorsunuz?

(1) 20 YTL den daha az
(2) 20-49 YTL

(3) 50-79YTL

(4) 80 YTL den fazla
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FIYAT INDIRIMI
Fiyat indirimi diizenli olarak satin almadigim baska bir markay1 satin almami 5 4 3 2 1
saglar.
Fiyat indirimi {iriinii planladigimdan 6nce almami saglar. 5 4 3 2 1
Fiyat indirimi ayni iirtinden daha fazla miktarda almami saglar. 5 4 3 2 1
Fiyat indirimi daha 6nce hi¢ denemedigim bir iiriinii satin almami saglar. 5 4 3 2 1
Fiyat indirimi siipermarketi her ziyaretimde daha fazla harcamami saglar. 5 4 3 2 1
Diger markalarda fiyat indirimi olsa da genellikle ayn1 markayi satin alirim. 5 4 3 2 1
ORNEK URUN DAGITIMI
Ornek iiriin dagitimi diizenli olarak satin almadigim baska bir markay1 satin 5 4 3 2 1
almamu saglar.
Ornek iiriin dagitim iiriinii planladigimdan 6nce almanm saglar. 5 4 3 2 1
Ornek iiriin dagitimi ayn iiriinden daha fazla miktarda almamu saglar. 5 4 3 2 1
Ornek iiriin dagitimi daha énce hi¢ denemedigim bir iiriinii satin almami saglar. 5 4 3 2 1
Ornek iiriin dagitimu siipermarketi her ziyaretimde daha fazla harcamami saglar. 5 4 3 2 1
Diger markalar ornek iiriin dagitsalar da genellikle ayn1 markay satin alirim. 5 4 3 2 1
KUPONLAR
Kuponlar diizenli olarak satin almadigim bagka bir markayi satin almami saglar. 5 4 3 2 1
Kuponlar iiriinii planladigimdan 6nce almanmu saglar. 5 4 3 2 1
Kuponlar ayni iiriinden daha fazla miktarda almami saglar. 5 4 3 2 1
Kuponlar daha 6nce hi¢ denemedigim bir iiriinii satin almami saglar. 5 4 3 2 1
Kuponlar siipermarketi her ziyaretimde daha fazla harcamami saglar. 5 4 3 2 1
Elimde diger markalara ait kupon olsa da genellikle ayn1 markay1 satin abrom. 5 4 3 2 1

ARMAGAN DAGITIMI (Uriinii satin alan tiiketiciye parasiz ya da daha diisiik bir fiyatla sunulan
ve satin alinan iiriinden farkli hediyelerdir. Ornegin, gida iiriinlerine ilistirilmis bardaklar, cam

kaplar, dis macunuyla verilen dis fircasi, deterjanla verilen yumusatici gibi)
Armagan dagitimi diizenli olarak satin almadigim baska bir markay1 satin
almamu saglar.

Armagan dagitimi iiriinii planladigimdan 6nce almamu saglar.

Armagan dagitimi ayni iirlinden daha fazla miktarda almami saglar.
Armagan dagitimi daha 6nce hi¢c denemedigim bir iiriinii satin almami saglar.
Armagan dagitimi siipermarketi her ziyaretimde daha fazla harcamami saglar.

Diger markalar armagan dagitsalar da genellikle ayn1 markayi satin alirim.
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CEKILIS VE YARISMALAR

Cekilis ve yarismalar diizenli olarak satin almadigim baska bir markayi satin
almami saglar.
Cekilis ve yarigsmalar iiriinii planladigimdan 6nce almami saglar.

Cekilis ve yarigsmalar ayni1 iiriinden daha fazla miktarda almami saglar.

Kesinlikle

5

5
5

Cekilis ve yarigmalar daha 6nce hi¢c denemedigim bir iiriinil satin almamu saglar. 5

Cekilis ve yarigsmalar siipermarketi her ziyaretimde daha fazla harcamami
saglar.

5

Diger markalar cekilis ve yarisma gibi etkinlikler diizenleseler de genellikle ayn1 5

markayi satin alirim.

MAGAZA iCi GOSTERILER (Ornegin, elektrikli ev aletlerinin ya da kozmetik iiriinlerin

katihvornm

Katiliyorum

N
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4

Ne katiliyorum ne
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de katilmivorum
Katilmiyorum

[\ [\ST \S) N‘N [\

Kesinlikle
katilmivorum

—

islevierinin, faydalarinin ve kullanislarmin firma tarafindan tutulan profesyonel kisiler araciligiyla

tiiketiciye anlatilmast)

Magaza ici gosteriler diizenli olarak satin almadigim bagka bir markay1 satin
almamu saglar.

Magaza ici gosteriler iiriinii planladigimdan 6nce almami saglar.

Magaza ici gosteriler ayni iirtinden daha fazla miktarda almami saglar.

5

5
5

Magaza ici gosteriler daha once hi¢ denemedigim bir tirtinii satin almam saglar. 5

Magaza ici gosteriler siipermarketi her ziyaretimde daha fazla harcamamu saglar. 5

Diger markalar magaza i¢i gosteriler sergileseler de genellikle ayn1 markay1
satin alirim.

5

4

~ B~ B~ B~ B~

3

W W W W W

NS ST S l\)‘l\) [\

AYNI FiYATA FAZLA MiKTAR/ BIRDEN FAZLA AYNI TUR URUNUN TEK PAKETLE
SUNUMU (Ornegin, ayn: fiyata % 20 daha fazla, bir tane alana bir tane bedava gibi ifadeler)

Bu tiir paketler diizenli olarak satin almadigim baska bir markay1 satin almami
saglar.
Bu tiir paketler iiriinii planladigimdan 6nce almami saglar.

Bu tiir paketler ayni iirtinden daha fazla miktarda almami saglar.
Bu tiir paketler daha 6nce hi¢ denemedigim bir iiriinii satin almami saglar.
Bu tiir paketler siipermarketi her ziyaretimde daha fazla harcamami saglar.

Diger markalar bu tiir paketli iiriinler sunsalar da genellikle ayn1 markay1 satin
alirim.
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