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Oz: Satig tutundurma yillardir uygulanmasina ragmen, pazarlama iletigimi programlarin-
daki rolii ve onemi son yillarda artnug bir etkinliktir. Oeteminin artigina yol agcan bir ¢cok
faktorden sozedilebilir. Perakendecilerin artan giicii, marka sadakatinin azalmast, tiiketi-
ciler pazarimin kitlesellikten uzaklasarak kiiciik pazar dilimlerine ayrilmasi, kisa donemli
bakus acilari, rekabet ve reklam mesajlarimin yarattigr mesaj karmasasi ve bulanikligi bun-
lardan bazilaridir.

Satis tutundurma etkinlikleri tiiketicilere, dagitim kanali iiyelerine, satis giiciine yonelik
olarak gerceklestirilebilir. Hedef kitle de sans tutundurma amaglarint ve kullanilacak
araglarin sumirlarim ¢izer. Pazarlama yoneticileri tiiketiciler pazarinda; yeni kullanicila-
ra liriinii denetmek, tiiketicileri yeniden satin almaya ozendirmek ya da tiiketicilerin ¢ok-
lu miktarlarda satin almalarmn saglamak gibi amacglarla satis tutundurmay: kullanirlar.
Dagitim kanal iiyeleri ve kigisel satis giicii icin de; satt7s hacmini artirmak, magaza icin-
de iiriiniin satisina destek saglamak, yeni bir dagitim alamina iiriiniin sunumunu gercek-
lestirmek ve satig cabalarint desteklemek gibi amaclar giiderler. Tiiketiciler de bazt yarar
va da deger bekfentileriyle bu etkinliklerden yararlflmr[glr. Tiiketiciler parasal tasarruflar,
aligveris kolayligi, katma deger yaratma, kalite gibi iiylevsel yararlar kadar, eglence, he-
yecan, yenilikleri kesfetme gibi hazci (hedonik) yararlar elde etmeye calisirlar.

Bu ¢alismanin amact tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik genel tutumlari-
nt ve satis tutundurmadan algiladiklar: yararlar: belirlemektir.

Anahtar Kelimeler: Satis Tutundurma, Tutum, Algilama, Hazct, Islevsel, Yarar.

CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARD SALES PROMOTIONS AND
PERCEIVED BENEFITS

Abstract: While sales promotion has been around for a long time, its role and importance
in marketing communications programs have increased in recent years. A number of
factors have led to the increase in sales promotion. Among them are the growing power of
retailers, declining brand loyalty, fragmentation of consumer market, short-term focus,
competition and advertising clutter.

Sales promotions may be targeted at any or all of consumers, distribution channel
members and sales force. The target audience dictates both the promotion objectives and
the mix of sales promotion tools used. For example, marketing managers use promotions
to achieve some objectives such as: Prompt trial by new users, stimulate repeated uses,
introduce new products, increase sales in consumer target market. They also uses sales
promotions increase sales volume, stimulate in-store and selling efforts support, introduce
a product to a new distribution area in resellers and sales force. Of course, consumers use
sales promotions with some benefit or value expectations. They provide utilitarian benefits
such as monetary savings, convenience, added value, quality as well as hedonic benefits
such as entertainment, exploration.

The purpose of this study, is to determine consumers attitudes toward sales promotions in
general and their perceived benefits from sales promotion.
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1. GIRIS

Satig tutundurma etkinlikleri birer tiiketici olarak bizlerin giinliik yagamlarimizin ayrilmaz
bir pargasi olmaya baglamistir. Aligverise gittigimiz bir siipermarkette karsilastigimiz giin-
lik indirimler, bir markadan bir tane aldigimizda ikincisinin bedava oldugunu duyuran
anonslar, satin aldigimiz iiriinle verilen hediyeler ya da kuponlar, yapilan ¢ekilisler, kredi
ya da aligveris kartlarin1 kullanarak elde ettigimiz hediyeler, puanlar, indirimler vb. bunlar-
dan sadece bazilaridir. Anilan bu satig tutundurma etkinlikleri, tiretici ya da perakendeci ig-
letmelerin tiiketicilere yonelik uygulamalaridir. Uretici firmalarin tiiketicilerin yaninda da-
giim kanali iiyelerine ve kisisel satis giiciine yonelik olarak gerceklestirdigi uygulamalar
oldugu da diisiiniiliirse, satis tutundurma etkinlikleri kapsaminin ne kadar genis oldugu da-
ha iyi anlagilacaktir.

Satis tutundurma etkinliklerinde giidiilen amaclar ve beklenen yararlar etkinliklerin taraf-
larina gore degisecektir. Ornegin; iireticilerin hedefi dagitim kanal iiyeleri oldugunda, it-
me stratejisinden hareketle toptancilara ve perakendecilere yonelik 6zellikle kisisel satig
ve satig tutundurma agirlikli tutundurma etkinliklerine girisilir. Araci kurumlara yonelik sa-
tig tutundurma amaclari, aracilarin stoklarini artirmaktan, rakiplerin programlarina kargilik
vermeye degin degisebilir. Hedef kitle tiiketiciler oldugunda ise perakendeci diizeyinde ta-
lebi artirmaya yonelik cekme stratejisinden yararlanilir (Odabagi ve Oyman, 2002). Tiike-
ticilere yonelik olarak ise iiriinii denemeyi saglamak, yeniden ya da ¢oklu miktarlarda sa-
tin almay1 6zendirmek gibi amagclar giidiilebilir.

Tiiketiciler de satig tutundurma etkinlikleriyle belirli amaglara ulagmaya, yarar saglamaya
caligirlar. Coklu miktarlarda satin alarak, indirimlerden yararlanarak tasarruf yapmak ilk
akla gelen yarardir. Bununla birlikte, aligverisi kolaylastirma, eglenme, kesfetme gibi
amaglar da giidiilebilir.

2. SATIS TUTUNDURMA: OZELLIKLERI VE GELISME
NEDENLERI

Yogun rekabetci baskilarin yasandig is diinyasinda, isletmeler farkli olmak, yenilikler sun-
mak, hedef kitleleri gekmek ve siirekli kilmak i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Her giin yiizler-
ce yeni lirliniin pazara sunuldugu bir diinyada hem aracilar1 hem de tiiketicileri iiriine ¢ek-
mek, denetmek, yeniden satin almasini saglamak gittikge zorlasmaktadir. Iste bu noktada
satis tutundurma etkinlikleri igletmelere hem rekabet¢i bir iistiinliik saglayabilmekte, hem
de etkinlik sonucunda alinacak tepkileri (deneme, tekrar alim vb.) niceliksel olarak deger-
lendirmeye olanak taniyabilmektedir.

Satig Tutundurma Ajanslart Konseyi (The Council of Sales Promotion Agencies) satig tu-
tundurmay1 “bir {iriin ya da hizmet icin belli ve dl¢iilebilir bir eylem ya da tepki olustur-
mak iizere satisla ilgili tegvikler sunan bir pazarlama iletisimi arac1” olarak tanimlamakta-
dir (Burnett ve Moriarty, 1998).

Satis tutundurma; aninda satis1 gerceklestirmek birincil hedefiyle, tiiketicilere, satig giicii-
ne ve lirlinii dagitan aracilara ek bir deger ya da tegvik olanagi yaratan dogrudan bir satig
tegvik aracidir ( Belch ve Belch, 1998). Tiiketici, perakendeci ve toptancilara yonelik kisa
stireli tegvikler olup satin alma davranigini etkileyerek aninda karsilik almay1 hedefler (Ca-
buk ve Giineg, 2000).
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Tanimlardan da goriilebilecegi gibi, kisisel satis ve reklamin aksine ¢ogunlukla siirekli ol-
mayan, kisa donemli, ve tiiketici/miisteriler icin ek deger yaratarak, pazara niifusu artirici,
pazar gelistirmeyi destekleyici, kapasite kullanimini maksimize edici ve pazarlama prog-
ramini farklilagtirict bir faaliyettir (Karabulut, 1994).

Satis tutundurma etkinlikleri tiiketim iirtinlerinde oldugu kadar, endiistriyel iirtinlerde de
yogun olarak kullamilmaktadur. Isletmelerin pazarlama iletisimi biitcelerinde giderek daha
fazla pay ayirmaya bagladiklari satig tutundurmanin yogun olarak kullanmasinin nedenleri
sOyle ozetlenebilir (Belch ve Belch, 2001):

e Pazardaki gii¢ dengelerinin iireticiden perakendeciye dogru kaymasi; perakendecile-
rin tiiketicilere Ureticilerden daha yakin olmalari, tiiketiciler hakkinda kapsaml bilgi-
lenme olanaklarmin olmasi, modern ve biiyiik 6l¢ekli perakendeci kurumlarin artmasi
gibi nedenlerle iiriinlerin tutundurulmasinda 6énemli rol oynamalari

e Pazara siirekli yeni markalar sunulurken marka sadakatinin azalmasi ve satig tutundur-
ma etkinlikleriyle ¢6ziim aranmasi

o Tiiketiciler pazarmin kitlesellikten uzaklasarak kiiciik pazar dilimlerine boliinme egi-
liminde olmas1 ve bu pazar dilimlerine 6zel tutundurma etkinliklerinin adeta zorunlu-
luk arz etmesi

¢ Bilgisayar teknolojilerindeki gelismelerin satig tutundurma etkinliklerini giinliik ola-
rak dahi izleme ve 6l¢me olanag1 sunmasi.

Glintimiizde satis tutundurma etkinlikleri artik reklamin gélgesinde kalan zayif bir segenek
olarak goriilmemekte, Heinz, Procter & Gamble, Mc Donald’s gibi ¢ogu pazar liderlerin-
ce yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Reklamlarin maliyetlerindeki artiglar, yogun reklam
uygulamalariyla ortaya ¢ikan mesaj karmagasi, reklamin etkinligi konusundaki tartigmalar,
rekabet baskisi karsisinda duyulan pazar payr kaybetme endisesi isletmelerin satig tutun-
durma etkinliklerine daha fazla 6nem vermesine neden olmaktadir (Pattie, 1998).

Satis tutundurma etkinliklerinin belli bagh 6zellikleri ve iistiinliikleri de g0yle siralanabi-
lir (Odabag1 ve Oyman, 2002).

e Aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler kazanma duygusu yaratarak {iriine yonelik
olumlu tutumlar gelistirmesi

¢ Diger tutundurma caligmalarina ek olarak, onlar1 desteklemek amaciyla kullanilmasi
e Dogrudan bir 6zendirme araci olmasi ve alicty1 eyleme yoneltmesi
e Uriin yagsam siirecinin herhangi bir asamasinda kullamilacak esneklikte olmasi

o Olcekleri ne olursa olsun farkli biiyiikliikteki tiim isletmeler tarafindan uygulanabilir
olmasi.

Bu ozelliklere ve iistiinliiklere karsin satig tutundurma etkinliklerinin genellikle kisa do-
nemli ve diger tutundurma caligmalartyla bir arada uygulanmasi gerektigi, diger bir tutun-
durma etkinliginin yerini alamayacag1 ve ¢ok dikkatle ele alinmamas1 durumunda {riiniin
imajin1 olumsuz etkileyebilecegi de unutulmamalidir.
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3. SATIS TUTUNDURMA ETKINLIKLERINDE
TUKETICILERIN ALGILADIKLARI YARARLAR

Satis tutundurma etkinlikleri iiretici isletmelerden araci kurumlara ve tiiketicilere/kurum-
sal aracilara yonelik ya da araci kurumlardan tiiketicilere/miisterilere yonelik olarak ger-
ceklestirilir. Bu da dogal olarak her bir taraf icin ayr1 yararlar ya da amaglar demektir. Or-
negin igletmeler tiiketicilerin bilgi istemelerini saglamak, iirtinii denemeye ya da yeniden
satin almaya 6zendirmek gibi amaclara ulagsmak i¢in satig tutundurmadan yararlanabilirler.
Stok olusturulmay1 6zendirmek, iiriinlerin satigina destek saglamak gibi amaglarla da satig
tutundurma ile dagitim kanali tiyelerinin davraniglarini etkilemeye c¢alisabilirler (Odabagi
ve Oyman, 2002).

Satis tutundurma etkinlikleri cok cesitlidir ve yoneltildigi hedef kitlelere gore farklilik gos-
terir. Uretici igletmeler aracilara yonelik olarak; satig noktast malzemeleri, hediyeler, yaris-
malar, bayi toplantilar1 gibi etkinlikler gerceklestirirler. Satig orgiitiine yonelik olarak; sa-
tig yarigmalari, toplantilar, kataloglar vb. malzemeler gibi calismalar yaparlar. Tiiketicilere
yonelik satig tutundurma etkinlikleri ise, ornek tiriin dagitimindan kuponlara, para iadele-
rinden yarigma ve cekilislere degin uzanan ¢ok genis bir yelpazeyi kapsar. Bu uygulama-
lar basitce fiyata dayali ve fiyata dayali olmayan satig tutundurma etkinlikleri seklinde si-
niflanabilir ve her kategori de farkli amaglara hizmet eder.

Fiyata dayali satig tutundurma etkinliklerinde (indirimler, kuponlar vb.) igletmeler, pazar
payint artirma, marka kaydirma davranigini ve aninda satin almay: tesvik gibi kisa donemli
sonuglari hedeflerken, fiyata dayali olmayan etkinliklerde (hediyeler, cekilisler, ticretsiz
ornek {iirtinler vb.) marka imajini gelistirmek, marka cagrisimlarini giiglendirmek ya da
marka sadakatini artirmak gibi uzun donemli sonuglar hedeflenir. Ancak igletme yonetici-
leri 6zellikle satiglara etkisinden dolay: satig tutundurma etkinliklerine daha ¢ok kisa do-
nemli hedeflere ulagma araci olarak bakabilmektedirler. Ornegin; marka yoneticileri ara-
sinda yapilan bir arastirma, yoneticilerin satilar: artirmak gibi kisa donemli hedeflere ulag-
mada fiyata dayali etkinlikleri ve 6zellikle kupon uygulamalarini daha ¢ok tercih ettikleri-
ni gostermektedir (Lee, 2002).

Geleneksel olarak satig tutundurma etkinliklerinin temel belirleyicilerinden biri kisa do-
nemli satig etkisi olsa da, satig tutundurma etkinliklerinin, 6zellikle tiiketicilere yonelik et-
kinliklerin tiiketicide tutum olusturma ve uzun dénemde marka tercihi yaratma gibi amac-
lara hizmet eden daha stratejik ve iletisim esasli uygulamalar oldugu da unutulmamalidir
(Oztiirk, 1995).

Satig tutundurma etkinliklerinin bir diger tarafi olan tiiketiciler de farkli amaglarla ve yarar
beklentileriyle bu etkinliklerden yararlanirlar. Tiiketici i¢in satig tutundurma yarari, satig
tutundurma deneyimine bagli olarak algilanan deger seklinde tanimlanabilir. Bu deneyim
ise hem satis tutundurma etkinligiyle karsilasmay1 (6rnegin; bir {iriinle birlikte verilen bir
armagani gérme) hem de kullanimi (6rnegin armaganli bir {iriinii satin alma) igerebilir
(Chandon, Wansink ve Laurent, 2000).

Tiiketici agisindan satig tutundurma yararlari ¢esitli siniflamalara tabi tutularak agiklanmak-
tadir. Ornegin; bir calismada tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinlikleriyle ilgili cok-
lu yarar ¢cergevesi olusturulmus ve yararlar alt1 grupta incelenmistir (Chandon, Wansink ve
Laurent, 2000):
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¢ Parasal Tasarruf Yarar: (Satig tutundurma ile ekonomik yararlar saglama)
e Kalite Yarar1 (Normalde tiiketicilerin alamayacaklari kaliteli tiriinleri elde etme)

¢ Kolaylik Yarari (Tiiketicinin arastirma ve karar maliyetlerini azaltarak aligverisi ko-
laylagtirma)

e Deger-Takdir Yarar: (Bilingli bir aligveris¢i olmanin hem tiiketicinin kendisince hem
de ¢evresince takdir edilmesi)

e Kesfetme Yarar (Tiiketicinin yeni seylere ulasma, gesitlilik, bilgi gibi i¢sel ihtiyagla-
rint kargilama)

e Eglence Yarar1 (Cekilisler, hediyeler, yarigmalar gibi satig tutundurma etkinliklerini
gerek izleyerek gerekse katilarak heyecanli, eglenceli bir etkinligin parcast olma)

Bu kapsamli siniflamanin yaninda, gerek aligveris gerekse tiiketim ile ilgili tiiketici yarari
ya da degeri, genellikle hazci, haz almaya yonelik (hedonik) ve islevsel-nesnel yararlar
seklinde iki grupta incelenmektedir. Ornegin; hazcr tikketimde, tiiketimin ¢coklu duyussal,
diigsel ve duygusal yonleriyle ilgili davraniglar iizerinde durulur ve yasanan deneyimin
tat, koku vb. duyular1, hayalleri ve duygular1 harekete gegirici yonii 6n plana ¢ikar (Arnold
ve Reynolds, 2003). Baska bir deyisle tiiketim fantezi, eglence, haz alma gibi arzularca
yonlendirilmektedir. Islevsel tiiketim ise daha nesneldir ve cogunlukla zorunlu ihtiyaglar-
ca yonlendirilir (O’Curry ve Strahilevitz, 2001). Tiiketicinin beklentisi temel ihtiyaclarini
pratik bir sekilde kargilamaktir.

Tiiketicilerin aligveris giidiilerinde ve davraniglarinda da aym yapiy1 gormek olasidir. Or-
negin; hazci aligveris giidiileri; macera amach (farkli bir diinyada olma), sosyal amacl
(bagkalariyla bir arada olma), 6diil amach (stresten kurtulma kendisi icin bir seyler yap-
ma), fikir edinme amagl (bilgilenme, trendleri izleme), rol agirlikli (baskalar igin giizel,
ozel bir seyler alma) ve deger odakli (indirimler vb. etkinliklerden yararlanarak bireysel
ve cevresel takdir kazanma) seklinde simflanmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Orne-
&in bu ayrim aligveris davranigina uyarlandiginda iglevsel yararlar, tiiketicilere aligveris es-
nasinda en iyi tirtinlere verimli bir sekilde ulagsma ve satin almasina yardimct olan yararlar
olarak goriilmektedir. Hazc yararlar ise aligveriste eglenceli, dinamik hos bir ortam yarat-
maya yonelik yararlar1 kapsamaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994). Dolayisiyla duy-
gusal tepkiler, duygusal hazlar ve estetik kaygilar n plandadir. Oznel oldugu kadar sem-
bolik beklentileri de i¢inde barindirir (Odabast, 1999).

Satis tutundurma etkinlikleri de ayni sekilde hazci ve iglevsel yararlar sunan etkinlikler
olarak goriilebilir. Hazcr yararlar, bu tiir etkinliklerle saglanan eglence, zevk, heyecan,
kesfetme, ddiillendirilme gibi duygulari igerir. Islevsel yararlar ise tiiketicilerin ekonomik-
lik, verimlilik gibi yararlari artirmasina olanak taniyan, nesnel ve biligsel yararlara kargilik
gelir. Tiiketicilerin satig tutundurma etkinliklerinde algiladig islevsel yararlar; parasal ta-
sarruflar, kaliteli iirtinleri satin alabilme, alisverisi kolaylastirma vb. olabilir. Dolayisiyla
fiyat indirimleri, kuponlar, para iadeleri gibi fiyata dayali etkinlikler ekonomik bir yarar
saglayabilecek ve tiiketicilerini etkileyebilecektir. Ingiltere’de yapilan bir arastirmanin so-
nuglarma gore, satig tutundurma etkinlikleri 6zellikle de fiyat indirimleri, tiiketicilerin sa-

59




Sosyal Bilimler Dergisi 2004/1

tin alma davraniglarin1 6nemli dlciide etkilemekte, planladiklarindan 6nce ve ¢oklu miktar-
larda satin almalarina, daha 6nce kullanmadiklar iiriinleri denemelerine neden olabilmek-
tedir (Gilbert ve Jackaria, 2002). Hazc1 yararlarda ise eglence, kesfetme, odiillendirme gi-
bi yararlar 6n plana ¢ikar. Bagka bir deyisle satis tutundurma etkinligi olan bir {iriinii satin
alan tiiketici, bu etkinligi, bir eglence-heyecan unsuru, degisiklik beklentisine kargilik ve-
ren bir uygulama ya da bir 6diil olarak algilayabilmektedir. Ornegin; bir siit iiriiniiniin ya-
ninda {icretsiz verilen bardak, bir hediye-bir 6diil olarak algilanmakta ve bir seyler kazan-
ma duygusuna hitap edebilmektedir. Ulkemizde yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin
hediyeli iiriin satiglarindan etkilendikleri ve hediyeli iiriinleri tercih ettikleri belirlenmistir.
Bu durum insanin dogasi geregi hediye verilmesinden hoglanmasi ve bu uygulamalarda
tirlinlin yaninda {icretsiz verilen diger bir tiriinii hediye kabul etmesine baglanabilir (Cabuk
ve Giines, 2000).

Satis tutundurma etkinliklerinde tiiketici i¢in 6n plana ¢ikan yararlarin genellikle islevsel
yararlardan olugtugu diisiiniiliir. Ancak islevsel yararlar kadar hazci yararlar da tiiketicile-
rin tercihlerini etkileyebilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore licretsiz hediyeler, yaris-
malar, ¢ekilisler gibi ¢ogu fiyata dayali olmayan, hazci satis tutundurma uygulamalarini tii-
keticiler eglenceli bulmakta ve satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir 6l¢iit olarak gor-
mektedirler. (Huff ve Alden, 1998). Kald1 ki islevsel yararlarla 6zdeslestirilen fiyat indi-
rimleri ya da avantajli paketlerde dahi hazc1 bir yarar algilamasi ortaya ¢ikabilmektedir. Or-
negin; iilkemizde yapilan bir ¢aligmaya gore bonuslu iiriinleri satin alan/almayi aligkanlik
haline getiren tiiketiciler igin bu iiriinleri satin alma nedenleri arasinda “‘ekonomik yarar
saglama” amaci 6n plana ¢cikmaktadir. Bununla birlikte bonuslu tiriinleri gercekte satin al-
salar da almasalar da tiiketiciler bu tiriinleri aligveris aninda incelemekte, bu iiriinler tiike-
ticilerin dikkatini cekmekte ve onlara ilging gelmektedir (Hablemitoglu, 2001).

Tiiketicilerin hangi yararlar1 6nceliklendirerek satig tutundurma etkinliklerine tepki verdik-
leri, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Clinkii igletmeler bu yarar beklentileri dogrultusun-
da tiiketicilere daha etkin ulasilabilecek ve istendik tepkiler elde edebileceklerdir. Tiiketi-
cilere yonelik satig tutundurma etkinliklerini, tiiketicilerin bu etkinliklere iliskin yarar al-
gilamalarina dayal1 olarak gerceklestirebileceklerdir. Tiiketiciler de beklentileri karsilandi-
ginda tatmin olabilecek ve marka sadakati saglayabileceklerdir.

Bu caligmanin temel amaglarindan biri de tiiketicilerin satig tutundurma etkinliklerinden ne
tiir yararlar beklediklerini ortaya koyabilmektir.

4. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmada 6rneklemi olusturan tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik
tutumlarini ve yarar algilamalarini belirlemek amaclanmistir. Ayrica tiiketicilerin satig tu-
tundurma etkinliklerine yonelik tutumlarinin ve yarar algilamalariin demografik 6zellikle-
rine gore farkli olup olmadig1 da aragtirmanin bir diger amaci olarak belirlenmistir. Ek ola-
rak yarar beklentilerini ortaya koymak i¢in gelistirilen 6l¢egi olusturan ifadelerin kag fak-
tore indirgenebilecegi de arastirilmugtir.
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5. ARASTIRMA YONTEMI

5.1. Arastirma Modeli

Aragtirma, belirlenen amaglara uygun olarak pazarlama arastirmalarinda da yogun olarak
yararlanilan “Betimsel ve Bagintisal Arastirma Modeli” kullanilarak ele almmustir. Betim-
sel aragtirmalar bir konu hakkindaki varolan durumu saptamaya yoneliktir. Bagintisal aras-
tirmalarda degiskenler arasindaki iligkiler incelenmektedir (Kurtulus, 1998).

5.2. Arastirma Orneklemi

Arastirma Anadolu Universitesi Yunus Emre Kampiisii’nde yer alan akademik birimlerde
(fakiilte, yiiksekokul vb.) ¢esitli diizeylerde gorev yapan ve kota 6rneklemesi yontemiyle
belirlenen 250 kisiye anket uygulanarak yapilmig, veriler anket yontemi ile toplanmustir.
Toplam 250 anket formu dagitilmig, 210 u geri donmiis ve eksik ve hatali olan 7 form ele-
nerek 203 form analiz i¢in kullanilmugtir.

5.3. Veri Toplama Yontemi

Betimsel aragtirmalarda amag, eldeki problemi, problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymaktir. Betimsel arastirmalarda siklikla yararla-
nilan veri toplama yontemlerinden biri olan anket yonteminden yararlanilarak veriler elde
edilmisgtir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimiin baginda satis tutundurma yontemi
ile ilgili olarak orneklerle kisa bir aciklama yapilmistir. Birinci boliimde cevaplayicilarin
satig tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlarii belirlemeye yonelik 10 ifade yer al-
maktadir. Tkinci béliim ise cevaplayicilarin satis tutundurma etkinliklerinde ne tiir yararlar
algiladiklarini degerlendirmeye yonelik 19 ifadeden olusmaktadir. Ifadeler; Chandon,
Wansink ve Laurent (2000) tarafindan, satis tutundurmada tiiketicilerin yarar algilamalari-
n1 6lgmeye ve gecerliligini stnamaya yonelik olarak yapilan 6lcek gelistirme aragtirmasin-
dan yararlanilarak olusturulmustur. S6z konusu arastirmada 18 ifade yer almaktadir. An-
cak tilkemizin ekonomik kriz gercegini géz Oniine alarak, kriz donemlerinde tiiketicilerin
satig tutundurma etkinliklerinden ekonomik bir yarar bekleyip beklemediklerini gormek
amaciyla 6lgege krizle ilgili bir ifade eklenerek 19 ifade ile degerlendirme yapilmistir. Ce-
vaplayicilar her iki boliimdeki ifadeleri, “1: Kesinlikle katilmiyorum” dan 5: Kesinlikle ka-
tiltyorum” a kadar siralanan 5°1i likert tipi 6lgekle degerlendirmislerdir.

Anket formunun iigiincii boliimiinde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin ortaya ko-
nulmast amaglanmigtir. Bu boliimde cevaplayicilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, kurum-
daki konumu, aylik geliri ve medeni durumunu belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Anketin gecerliligini belirlemek amactyla ontestler yapilmig ve anket son seklini almigtir.
Ontestler sonucunda ankette satis tutundurma yerine “promosyon” sozciigiiniin kullanil-
masina karar verilmigtir. Aragtirmanin temel amaglarindan biri olan tiiketicilerin yarar al-
gilamalarini belirlemeye yonelik 6l¢egin giivenilirligi icin giivenilirlik analizi yapilmis ve
Alpha Katsayis1 0,925 olarak belirlenmistir.
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Aragtirma verileri SPSS ortaminda degerlendirilmis frekans dagilimlari, t-testi ve varyans
analizi (ANOVA) yardimiyla veriler yorumlanmaya ¢aligiimisgtir.

6. BULGULAR

Caligmanin bu kisminda cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve yapilan veri analizleri
yer almaktadir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)

Yas

20-29 70 34,8
30-39 92 45,8
40-49 35 17,4
50 ve iistii 4 2,0
Cinsiyet

Kadin 118 58,1
Erkek 85 41,9
Egitim

Lise ve alt1 42 20,9
Universite 71 35,3
Yiiksek L./Doktora 88 43,8
is Konumu

Isci 24 11,9
Memur 66 32,8
Ogretim Uyesi/Gorevlisi 111 55,2
Aylik Gelir

250 milyondan az 19 9,6
250-500 milyon 93 47,0
501-1.000 milyar 67 33,8
1.001-1.500 milyar 19 9,6
Medeni Durumu

Evli 116 57,7
Evli degil 85 42,3
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Tablo 1’den de goriilebilecegi gibi cevaplayicilarin biiyiik bir boliimiinii (%45.8) 30-39
yas grubundakiler olusturmaktadir. Cevaplayicilarin yaridan fazlasmin kadinlardan
(%58.1) ve evli olanlardan (%57.7) olustugu goriilmektedir. Egitim durumu itibariyle de-
gerlendirildiginde ise lise ve alt1 egitim diizeyinde olanlarin orant %20.9, iiniversite ve
YL/Doktora diizeyinde olanlarin orani ise %79.1°dir. Cevaplayicilarin %55.2’sini akade-
misyenler olusturmaktadir. Aylik gelir itibariyle 250-500 milyon arasinda gelire sahip
olanlarm oran1 %47, 5001-1.000 milyar aras geliri olanlarin orani ise %33.8dir.

Cevaplayicilarin satig tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlarina iliskin ortalamalar
Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Satig Tutundurma Etkinliklerine Yonelik Genel Tutumlar

ifadeler N | Ortalama | Stand.Sapma

1. Iki benzer iirinden promosyonlu olani tercih ederim. 202 3,94 1,07
2.Promosyonlar1 alisveris karsiliginda sunulan bir odiil gibi goriirim ve
odullendirilmek hosuma gider. 203 3,46 1,21
3. Promosyonlari takip eder ve alim kararumi ona gére veririm 203 2,75 1,10
4.Firmalarin yeterince satilmayan iiriinlerini satmak i¢in promosyonlara
basvurduklarini dusiiniiyorum. 201 3,47 1,11
5. Firmalarin promosyon dncesinde fiyatlar yiikselttiklerini diigtiniiyorum. 203 3,70 0,94
6.Firmalarin “aym fiyata %80 daha fazla” ya da “5 tane al 3 tane parasi 5de”
gibi uygulamalari inandiric1 bulmuyorum. 202 3,54 1,01
7.Firmalar promosyonlara daha fazla satmak i¢in bagvursalar da tiiketicilerin
de kazangh ¢iktigini diisiiniiyorum. 202 3,49 0,99
8. Uriinleri satin alirken promosyonlardan ok markast, kalitesi, fiyati gibi
unsurlara gore karar veririm. 203 4,24 0.75

9.Bazi promosyon uygulamalarinda (6rnegin; indirimler, hediyeler vb.)

birden fazla satin alabilirim. 203 3,80 1,13
10. Promosyonlu bir markayi her zaman kullandigim markaya tercih ederim. | 202 2,46 1,05
1= Kesinlikle katilmiyorum 5= Kesinlikle katihyorum

Ortalamalara bakildiginda cevaplayicilarin iirtinleri satin alirken kalite, fiyat, marka gibi
kriterler dogrultusunda tercihlerini 6nceliklendirdikleri (4,24), satig tutundurma etkinlik-
leri nedeniyle marka sadakatlerinden pek de 6diin vermedikleri (2,46) goriilmektedir. Bu-
nunla birlikte iki benzer iirlinden satig tutundurma etkinligi olan1 tercih etme (3,94) ve bu
tiir etkinliklerde birden fazla iiriin alma (3,80) egiliminde olduklar1 da goriilmektedir. Bas-
ka bir deyisle kalite, fiyat ve marka tercihi gibi temel kriterler tiiketicilerin tercihlerinde
belirleyici olsa da, satig tutundurmadan istifade etmeye yonelik bir egilim de s6z konusu-
dur. Tiiketicilerin bu egilimlerinin yaninda firmalarin satig tutundurma etkinlikleri dnce-
sinde fiyatlarini yiikselttiklerine yonelik inanclariin olmasi da (3,70) dikkat cekici bir bul-
gu olarak gortilebilir.

Calismada cevaplayicilarin satig tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlarinin demogra-
fik profillerine gore farkli olup olmadig: iizerinde de durulmugtur. Bu farklilik, t-testi ve

63




Sosyal Bilimler Dergisi 2004/1

Oneway-ANOVA analizleriyle arastirilmigtir. Yas, egitim, gelir ve isteki konum itibariyle
farkliliklar1 belirlemek icin yapilan ANOVA analizlerinde yas ve egitim diizeyi ile satig tu-
tundurmaya yonelik tutumlar arasinda bir farklilik bulunamamus (p > 0.05), gelir ve is ko-
numu acisindan bir farklilik oldugu belirlenmistir. Sonuclar Tablo 3’de yeralmaktadir.

Gelir diizeylerine gore “bazi satis tutundurma etkinliklerinde (6rnegin; indirimler, hediye-
ler gibi) birden fazla iiriin satin alma” egilimi degisme gosterebilmektedir (F = 0.390, p =
0,036). Egilimdeki farkliligin hangi gelir diizeyinden kaynaklandigint gérebilmek icin post
hoc testlerinden LSD testinden yararlanilmistir. Testin sonuglarina gore diisiik gelir gru-
bundakilerin (250 milyon’un altinda) diger gelir gruplarina gore bu tiir etkinliklerden ya-
rarlanabilmek i¢in tirtinleri birden fazla almaya daha egilimli olduklar1 belirlenmisgtir.

Tablo 3. Gelir ve Isteki Konum Acisindan Satig Tutundurma Tutumlart Farklihg

Tutumlar F P

Bazi promosyon uygulamalarinda (6rnegin; indirimler, | 0.390 {0.36
hediyeler) birden fazla tirtin satin alabilirim.
Promosyonlan takip eder ve alim kararimi ona gére veririm. |2.774 |0.047
Firmalarin promosyonlar ¢ncesinde fiyatlari yiikselttiklerini | 2.158 |0.045"
diisiinityorum

P < 0.05

Cevaplayicilarn is konumu ile satis tutundurmaya yonelik tutumlar: arasindaki farklilik ise,
satig tutundurma etkinliklerini takip etme ile firmalarin bu etkinlikler oncesi fiyatlarini
yiikselttiklerine iligkin ifadelerde ortaya ¢ikmaktadir. Post hoc testi sonug¢larina gore satig
tutundurma etkinliklerini izleme ve alim kararin1 ona gore verme seklinde tutuma sahip
olanlarin memurlar oldugu, memurlarin diger calisanlara 6zellikle de 6gretim gorevlileri-
ne gore bu etkinliklere daha egilimli olduklar1 sdylenebilir. Satig tutundurma etkinligi 6n-
cesinde firmalarin fiyatlar1 yiikselttigi goriisii ise akademisyenlerde digerlerine gore daha
¢ok kabul goren bir goriistiir.

Cevaplayicilarin medeni durumlar1 ve cinsiyetlerine gore satig tutundurmaya yonelik tu-
tumlarinin degisme gosterip gostermedigi t-testi yardimiyla arastirilmistir. Buna gore ce-
vaplayicilarin medeni durumu ile tutumlari arasinda farklilik sadece “firmalar satig tutun-
durmaya daha fazla satmak i¢in bagvursalar da tiiketicilerin de kazanch ¢iktig1” goriisiinde
ortaya ¢ikmakta ve evli olanlarin bu goriise daha egilimli oldugu goriilmektedir (t-degeri
=3.086, p (2-tailed) = 0,02). Evli olanlar ile evli olmayanlarin grup ortalamalar1 bu goriis-
le karsilagtirldiginda da bu egilimi gérmek miimkiindiir. Satig tutundurma etkinliklerinde
firmalar kadar tiiketicilerin de kazanclh c¢ikabilecegi goriisiinde olan evlilerin ortalamasi
3.86, evli olmayanlarin ortalamasi ise 3.07 dir.

Cevaplayicilarin cinsiyetleri ile satig tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlart arasinda-
ki farkliliklar t-testi yardimiyla aragtirilmig ve “satig tutundurma etkinliklerini aligveris kar-
stliginda sunulan bir 6diil olarak gérme ve ddiillendirilmekten hoslanma” tutumuyla cinsi-
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yet arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Test sonuglarina gore (t-degeri = 2,403 ve p
(2-tailed) = 0,01) kadinlar erkeklere oranla bu etkinlikleri 6diil olarak gérmeye ve bundan
hosnut olmaya daha egilimlidirler. Bu tutuma yonelik ortalamalara bakildiginda da kadin-
larin 3.72 ortalama ile bu goriise erkeklerden daha egilimli (erkeklerin ortalamasi 3.11) ol-
dugu sdylenebilir.

Cevaplayicilarin satig tutundurma etkinliklerine yonelik genel tutumlart kadar, bu etkin-
liklerin ne tiir yararlar1 ya da kazancglari olduguna iligkin algilari da 6nemlidir. Calisma-
nin bu kisminda cevaplayicilarin satig tutundurma konusundaki yarar algilamalari iizerin-
de durulmustur.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Satis Tutundurma Yararlarina Iliskin Algilamalar:

ifadeler N | Ortalama | Stand.Sapma
Ekonomi — Tasarruf
1.Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla paradan tasarruf | 203 3.58 1,02
yaparim.
2. Promosyonlardan yararlanarak kérli bir aligveris yaptigimi diigiiniiriim. 203 3,27 095
3. Promosyonlari biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak gériiriim. 201 3,10 0,99
4.Ekonomik kriz dénemlerinde promosyonlari bir avantaj olarak goriiriim ve
tercihimi promosyonlu iiriinlerden yana yaparim. 203 337 1,10
Kaliteli Alimlar
5. Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman kullandigimdan daha | 200 2,80 0,98
iyl bir tirtinii/markay1 alabilirim.
6. Daha pahali ve kaliteli tiriinlerde yapilan promosyonlarla bu tiriinleri satin | 199 3,67 1,10
alma olanag) kazaninm.
7. Promosyonlar biitgemi rahatlatarak bana daha kaliteli triinleri alma firsati | 203 3.03 1,04
verir.
Al veris Kolayh@
8. Promosyonlar ihtiyag duydugum iriinleri hatirlatarak ve neyi ne kadar | 202 2,97 1,05
alabilecegim konusunda bilgiler sunarak alisveris kararimi kolaylastirir.
9. Promosyonlari izleyerek alisverise daha az zaman ve ¢aba harcarim. 203 243 0,95
10. Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim, tekrar tekrar almak | 202 2,71 1,07

i¢in zaman ayirmama gerek kalmaz.

Deger-Takdir

11. Promosyonlardan yararlandigimda kendimi aligveris konusunda oldukga | 200 2,61 0,99
becerikli biri olarak goriiriim.

12.  Promosyonlardan  yararlandigimda  kendimi  iyi  hisseder, | 201 2,73 1,06
yararlanmadigimda bir firsat: kagirdigimi diisiinerek rahatsiz olurum.

13. Cevremdekiler promosyon firsatlarii iyi degerlendirdigim i¢in beni [ 201 2,27 0,99
takdir ederler.

Kesfetme

14. Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten hoslanirim 203 2,87 1,07

15. Ahgveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik seyleri kesfetmek | 202 3,66 1,14
igin promosyonlara gozatarim.

16. Her zaman ayni markalar1 almaktan kaginir, tercihimi promosyonlara [ 203 2,30 0,93

gore yaparmm.

Eglence-Heyecan

17. Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlar zevkle takip ederim. | 203 2,61 1,06
18. Cekilisler, yarismalar gibi promosyonlar1 eglenceli bulurum. 201 3,00 1,11
19. Cekilisler, yarigmalar, hediyeler gibi promosyonlarn magazalarda hos ve | 203 3,65 1,10

heyecanlt bir ortam yarattigim diistintiriim.

1= Kesinlikle katilmiyorum

5= Kesinlikle katiliyorum

65




Sosyal Bilimler Dergisi 2004/1

Cevaplayicilarin alt1 yarar kategorisine iligkin ortalamalarina bakildiginda, satis tutundurma
etkinlikleri ile parasal tasarruf yapilabilecegi, daha kaliteli iiriinlerde yapilan bu etkinlik-
lerle bu iiriinleri alim olanagi elde edilebilecegi goriisiinde olduklar sdylenebilir. Bagka bir
deyisle, cevaplayicilarin yarar algilamalari, ekonomiklik ve kalite gibi islevsel yararlarda
daha yogundur. Aligverisi kolaylastirma ya da kayda deger olma-takdir gérme gibi satig tu-
tundurma yararlari konusunda ise cevaplayicilarin cogunlugunun kararsiza yakin oldugu ya
da bu konuda yarar algilamalariin diisiik oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin satig tu-
tundurma etkinliklerinin yeni fikirlere ulagsma, yenilikleri kesfetme ve canli,hos bir atmos-
fer yaratma yararina iligkin algilamalari ise nispeten yiiksektir..

Cevaplayicilarin satig tutundurmaya yonelik yarar algilamalari ile demografik 6zellikleri
arasinda bir iligki olup olmadigini arastirmak bu ¢alismanin amaglarindan biridir. Bu amag-
la t-testi ve Varyans Analizinden (Oneway-ANOVA) yararlanilmigtir. Yag, egitim, gelir ve
meslekle ilgili olarak yapilan ve farkliliklarin oldugu ifadeleri gosteren ANOVA sonuglari
asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 5. Yas ve Algilanan Satiy Tutundurma Yararlar: iliskisi

Yarar ifadeleri F P

Daha pahali ve kaliteli uirtinlerde yapilan promosyonlarla, bu  4.03 0.01
triinleri satin alma olanag1 kazanirim.

Promosyonlari takip ederek aligverise daha az zaman ve ¢aba  2.46 0.04
harcarim.
Cevremdekiler promosyon firsatlarni iyi degerlendirdigim icin ~ 2.62 0.04

beni takdir ederler.

Her zaman aym markalari almaktan kagmnir, tercihimi  3.34 0.03
promosyonlara gére yaparim.

p < 0.05

Tablo 5’den de goriilebilecegi gibi, cevaplayicilarin; daha kaliteli ve pahali iiriinleri satin
alma, aligverige daha az zaman ve ¢aba harcama, ¢evreden takdir gérme ve yeni markala-
r1 satin alabilme olanag: gibi satig tutundurma yararlarina iliskin algilamalar yaslarina go-
re farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliligin kaynagini belirlemek igin post hoc testlere
bagvurulmustur. Test sonuclarina gore 40 yas ve lizerindeki yas grubundan olanlar bu gru-
bun altindakilere gore, satig tutundurma etkinliklerini daha pahali ve kaliteli iiriinlere ulas-
ma olanag1 yaratan araglar olarak gérme egilimindedirler. Yine ayni yas grubundakilerin
digerlerine gore bu etkinlikleri aligverisi kolaylastiran araglar olarak algilama egilimleri
daha yiiksektir. Cevredekilerin takdirini kazanma konusunda da ayn1 yas grubunun algila-
mas1 daha yiiksektir. Hep ayn1 markalar1 satin alma yerine tercihini satig tutundurmaya go-
re yapma konusunda ise 40-49 yas grubundakilerin digerlerine, 6zellikle 20-29 yas gru-
bundakilere gore egilimleri daha yiiksektir.
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Tablo 6. Egitim Diizeyi ve Algilanan Satis Tutundurma Yararlar

Yarar ifadeleri F P

Promosyonlardan  yaptigim  tasarruflarla, her zaman  3.46 0.03
kullandigimdan daha iyi bir iriinii satin alabilirim.

Promosyonlar ihtiyag duydugum tiriinleri hatirlatacak ve neyi ~ 4.43 0.01

ne kadar alacagim konusunda bilgiler sunarak aligverisimi

kolaylastirir.

Promosyonlarla yeni markalar: denemekten hoslanmirim. 4.05 0.01
p <0.05

Algilanan satig tutundurma yararlarindaki farkliliklarin hangi egitim diizeyinden kaynak-
landigin1 belirlemek igin post hoc testlerden yararlanilmugtir. Test sonuglarina gore, satig tu-
tundurmayla yapilan tasarruflarla daha iyi bir tiriinii satin alabilme yarar1 konusunda, lise
ve alt1 egitim diizeyinde olanlarin yarar algilamalari diger egitim diizeylerine gore daha
yiiksektir. Ayn1 egitim diizeyindekilerin, satis tutundurma etkinliklerinin hatirlatma ve alig-
verisi kolaylagtirma ile yeni markalar1 deneyebilme yarar1 konusundaki algilamalar da di-
gerlerine gore daha yiiksektir. Lise ve alt1 egitim diizeyinde olanlarin satig tutundurma et-
kinliklerinde tasarruf, kolaylik gibi iglevsel yararlara daha 6nem verdikleri soylenebilir.

Tablo 7. Gelir Diizeyi ve Algilanan Satis Tutundurma Yararlart

Yarar ifadeleri F P
Promosyonlardan  yaptigim  tasarruflarla  her  zaman
kullandigimdan daha iyi bir iiriinii satin alabilirim. 3.24 0.03
Promosyonlar ihtiyag duydugum triinleri hatirlatarak ve neyi
ne kadar alacagim konusunda beni bilgilendirerek ahgverisgimi  2.55 0.04
kolaylastrir.

Algveris yaparken yeni fikirlere ulagmak ve degisiklikleri  2.60 0.04
kesfetmek igin promosyonlara gézatarim.

Cekiligler, yarigmalar, hediyeler gibi promosyonlarm  2.62 0.04
magazalarda hos ve eglenceli bir ortam yarattigim diistiniiriim.

p <0.05

Algilanan satig tutundurma yararlarindaki farkliliklarin hangi gelir grubundan kaynaklan-
digin1 belirlemek i¢in post hoc testlere bagvurulmustur. Test sonug¢larina gore satig tutun-
durmayla yapilan tasarruflarla daha iyi tiriinleri alabilme ve aligverisi kolaylagtirma gibi
islevsel satis tutundurma yararlarinda diisiik gelir grubundakilerin (500 milyon alt1), diger
gelir gruplarina gore yarar algilamalari daha yiiksek bulunmugtur. Diisiik gelir grubunda-
kilerin yeni fikirlere ulagsma ve yenilikleri kesfetme yararinda da algilamalar1 diger grup-
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lara gore daha yiiksektir. Satig tutundurma etkinliklerinin hos ve eglenceli bir ortam yarat-
mastyla ilgili hazci yarar algilamalari ise 1.001-1.500 milyar aras1 gelir grubunda daha yiik-
sek bulunmustur.

Tablo 8. Meslek ve Algilanan Satis Tutundurma Yararlar

Yarar ifadeleri F P
Promosyonlardan  yaptigim  tasarruflarla  her  zaman
kullandigimdan daha iyi bir iiriinii alabilirim. 273 0.04
Promosyonlar ihtiyag duydugum tiriinleri bana hatirlatarak ve
neyi ne kadar alacagim konusunda bilgilendirerek aligverisgimi  8.09 0.00
kolaylagtirir.
Promosyonlardan yararlandifimda kendimi iyi hisseder,
yararlanmadigimda bir firsati kagirdigimi diigiinerek rahatsiz  2.94 0.04
olurum.
Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi degerlendirdigim i¢in ~ 3.53 0.03

beni takdir ederler.

Cekilisler, yarismalar gibi promosyonlar: eglenceli bulurum. 4.06 0.01
p <0.05

Cevaplayicilarin mesleklerine gore de algilanan satis tutundurma yararlar farklilik goster-
mektedir. Bu farkliligin nedenlerini belirlemek igin yapilan post hoc testlerde is¢ilerin di-
ger meslek gruplarina, 6zellikle de akademisyenlere gore kalite, hatirlatma-bilgilenme gi-
bi islevsel yararlarda ve kendini iyi hissetme, ¢cevresel takdir gibi hazc1 yararlarda yarar al-
gilamalarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle is¢i konumunda caliganlarin,
satis tutundurma tasarruflarryla daha iyi iirtinleri alabilme, aligverisi kolaylastirma, kendi-
ni iyi hissetme ve ¢evrenin takdiri gibi yararlarda algilamalar1 daha yiiksektir. Akademis-
yenlerin ise bu etkinliklerin eglenceli olma yararina iliskin algilamalari diger gruplara go-
re daha yiiksek bulunmustur.

Cevaplayicilarin cinsiyet ve medeni durumlarina gore algiladiklar satig tutundurma yarar-
larinin farklilik gosterip gostermedigi t-testleri yardimiyla arastirilmigtir. Cinsiyet acisindan
yarar algilamalarinin farklilik gostermedigi belirlenmigtir. Medeni durum itibariyle ise, sa-
dece “satig tutundurma etkinliklerini biitceyi rahatlatan uygulamalar olarak gérme” seklin-
deki yarar ifadesinde farklilik belirlenmistir (t degeri = 2.34, p (two-tailed) = 0.02). Bu
farklilik evli olanlardan kaynaklanmaktadir. Bagka bir deyisle, evli olanlarin bu etkinlikle-
ri “biitgeleri rahatlatan uygulamalar” olarak gérme, yani islevsel yarar1 agir basan bir ba-
kis acistyla algilama egilimleri evli olmayanlara gore daha yiiksektir.

Satig tutundurma etkinliklerinin bu algilanan kapsamli, 6 boyutlu yararmni, bilindigi gibi
hazci ve islevsel yararlar olarak iki boyutta indirgemek de miimkiindiir. Bu baglamda sa-
t1s tutundurma etkinlikleri tiiketicinin aligveris davraniginda; ekonomik tasarruflara, alis-
veris kolayligina, verimli bir aligveris olanagina, kaliteli iiriinleri elde etmeye yardimeci olu-
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yorsa islevsel yararlar s6z konusu olacaktir. Eger satig tutundurma etkinlikleri aligveriste
eglence, yeni seyler kesfetme, ¢cevresel ve bireysel takdir kazanmaya yardimct oluyorsa
hazci yarardan soz edilebilecektir (Chandon, Wansink ve Laurent, 2000).

Satig tutundurma faydalari konusunda Chandon, Wansink ve Laurent (2000) tarafindan ya-
pilan 6lgek gelistirme ve gecerliligini test etme ¢alismasinda, altili yarar gruplamasi faktor
analizi ile iki faktore (hazc1 ve iglevsel yararlar) indirgenmistir.

Bu noktadan hareketle Anadolu Universitesi’nde yapilan bu calismada da ondokuz degis-
kenle incelenen satis tutundurma yararlarinin faktdr analizi yardimiyla daha az boyuta in-
dirgenip indirgenemeyecegi lizerinde durulmustur. Asagida bu amagla yapilan faktor ana-
lizi sonuglart yer almaktadir. Faktor analizinin Bartlett testi = 1718,5 ve K.M.O. testi
=0.901, p=0.000 oldugundan uygunluguna karar verilmistir. Ondokuz ifade ile faktor ana-
lizi yapilmus, giivenilirlik analizi sonucunda 3 ifade iptal edilmigtir. Varimax rotation ile
yapilan faktor analizi sonucunda 3 faktor elde edilmigtir (eigen value > 1). Faktorler top-
lam varyansin %64,8’ini aciklamaktadir.

Tablo 9. Satis Tutundurma Yararlart ile Ilgili Ifadelerin Faktor Analizi Sonuclary

Faktorler Faktor Varyans Alpha
Yiikleri %o’si Katsayisi

Faktor 1: Ekonomik olma ve Kkaliteli iiriinlere ulasma yaran 46.01 0.88
e Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla paradan tasarruf 0,82

yapilir,
o Promosyonlardan yararlanarak kérli bir ahgveriy yaptigimi 0,30

ditstintirim.
o Promosyonlar biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak goriiriim. 0,79

e Ekonomik kriz donemlerinde promosyonlari bir avantaj olarak
gorir, tercihimi promosyonlu iiriinlerden yana yapabilirim. 0,68

e Promosyonlar biitcemi rahatlatarak bana daha kaliteli triinleri satin

alma firsat1 verir. 0,65
e Daha pahali ve kaliteli iriinlerde yapilan promosyonlarla, bu 0.60

iirtinleri satin alma olanag1 kazanirim. ’
o Promosyonlardan yaptig1 tasarruflarla her zaman kullandigimdan 055

daha kaliteli iiriinleri satin alabilirim. ’
Faktor 2: Deger ve ahsveris kolayh§: saglama yarari 10.07 0,85
e Promosyonlardan yararlandigimda kendimi ahgveris konusunda 0.82

oldukga becerikli biri olarak goriirtim. ?
o Cevremdekiler promosyon firsatlarin: iyi degerlendirdigim igin beni 075

takdir ederler. ’
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Tablo 9’un devamu

o Promosyonlardan  yararlandigimda  kendimi  iyi hisseder,
yararlanmadigimda bir firsati kagirdigimi  dilgiinerek rahatsiz| 0,74
olurum.

o Promosyonlar1 takip ederek aligverise daha az zaman ve caba
harcarim. 0,70

o Promosyonlardan yararlanarak daha ¢ok miktarda alirim, tekrar
tekrar almak i¢in zaman ayirmama gerek kalmaz. 0.67

Faktor 3: Eglence ve yenilikleri kesfetme yarari
o Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlarin magazalarda

hos ve heyecanlt bir ortam yarattigin diisiiniiriim. 0,89 8,70 0,84
o Cekilisler, yarigmalar gibi promosyonlar1 eglenceli bulurum. 088
o Cekilisler, yarigmalar, hediyeler gibi promosyonlar1 zevkle takip

ederim. 0,68
o Aligveris yaparken yeni fikirlere ulagmak ve degisik seyleri 0,50

kegfetmek igin promosyonlara gbzatarim.

Faktor analizi sonuglarindan da goriilebilecegi gibi, satis tutundurma etkinliklerinin sagla-
yacag1 parasal tasarruflar ve gerek bu tasarruflarla, gerekse pahali ve kaliteli iirtinlerde ya-
pilan satig tutundurma etkinlikleriyle bu tiir Giriinleri elde edebilme olanag: 1. faktore kar-
silik gelmekte ve toplam varyansin %46.0.1 ile agiklanmaktadir. Bir birey olarak tiiketici-
nin, satis tutundurma etkinliklerini takip ederek yararlanmay1, hem bireysel olarak hem de
cevresel olarak takdir edilecek bir davranig olarak gérmesi ve yine bu etkinlikleri aligveri-
si kolaylastiran bir unsur olarak algilamast, ikinci faktorde “Deger ve aligveris kolaylig1 ya-
rart” olarak yapilanmakta ve toplam varyansin %10.07’sine karsilik gelmektedir. Son fak-
tor ise satig tutundurmanin eglence ve heyecan yaratan, kesfetme diirtiisiinti harekete gegi-
ren boyutu bir yarar olarak smiflanmakta ve varyansin %8,7°si ile aciklanmaktadir.

Faktorlere bakildiginda cevaplayicilar i¢in en agirlikh satig tutundurma yararinin ekonomik
tasarruflar ve kaliteli {iriinleri elde edebilme olanagi oldugu goriilmektedir. Bagka bir de-
yisle islevsel yararlar cevaplayicilar i¢ 6n planda gelmektedir. Aligveris kolaylig1 gibi is-
levsel bir yarar ile deger-takdir duygusunu tatmin gibi hazci bir yarar ayni faktorde bir ara-
ya gelerek ikinci agirlikli faktorii olusturmaktadir. Tamamen hazci bir yarart temsil eden
tictincii faktor ise cevaplayicilar i¢in en son algilanan yarar1 temsil etmektedir. Faktorlerin
varyans agirliklarindan hareketle cevaplayicilar i¢in en 6ncelikli yarar algilamasinin ekono-
miklik ve kaliteli iirtinleri elde edebilme olanagi oldugunu soylemek miimkiindiir.

Yapilan bu caligmada li¢ faktore indirgenen satig tutundurma yararlari ile cevaplayicilarin
demografik 6zellikleri arasinda bir iligki olup olmadig: da arastirilmig ancak bir iligki bu-
lunamamuistir. Bu nedenle faktor analizinden once alt1 yarar kategorisini olusturan her bir
ifade ile demografik faktorler arasindaki iligkiler analiz edilmisgtir.
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Chandon vd.’nin (2000) satig tutundurma yarar algilamalar1 konusundaki 6lgek gelistirme
cabalari, yararlar iki faktore indirgeyebilse de bu ¢aligmanin diger ¢aligmalarla da test
edilmesini gerektirecektir. Bu amacla Anadolu Universitesi’nde yapilan bu ¢alismanin bu
boliimii 6lgek testi olarak da goriilebilir. Bu nedenle tiiketicilerin satig tutundurma yarar-
lar1 konusundaki algilamalar1 sadece faktor analizi dogrultusunda degil, daha 6nceki bo-
liimlerden de goriilebilecegi gibi, ¢esitli analizlerle biitiinlesik olarak degerlendirilmistir.

7.SONUC VE ONERILER

Yapilan ¢aligmanin ilk béliimiinde cevaplayicilarin satis tutundurma etkinliklerine yonelik
genel tutumlari degerlendirilmigtir. Ortalamalar ve yapilan ilk degerlendirmelerde tiiketi-
cilerin sati tutundurma etkinligi olan iiriinleri tercih etme ve bu etkinlikler nedeniyle ¢ok-
Iu alima gitme gibi genelde olumlu bir tutumlara sahip olduklari goriilmiistiir. Bununla bir-
likte hem satig tutundurma disindaki iiriin degerlendirme kriterlerinin, hem de marka sa-
dakatlerinin aligveris kararlarinda daha etkili oldugu sdylenebilir. Ancak tiiketicilerin bu
etkinliklere yonelik olumlu tutumlarini da goz oniine alarak, fiyat, kalite gibi kriterler de
uygunsa satis tutundurma etkinligini degerlendirme, markay: deneme gibi bir egilime gi-
rebilecekleri de diisiiniilebilir. Tiiketicilerin bu etkinliklere yonelik olumlu tutumlarina
ragmen, firmalarin etkinlikler 6ncesinde fiyatlar1 yiikselttikleri diisiincesinde olmalari, bu
konuda firmalara yeterince glivenmedikleri seklinde degerlendirilebilir. Bu noktada satig
tutundurma uygulamalarinda tiiketicide kuskuya yol agan, giiven sarsan uygulamalarin fir-
malara ¢ok sey kaybettirebilecegi gergeginin alt1 ¢izilmelidir.

Cevaplayicilarin satig tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlarinin yag ve egitim diizeyi
disindaki demografik 6zelliklerinden etkilendigi de arastirmanin bir diger bulgusudur. Dii-
siik gelir grubundaki cevaplayicilar, satis tutundurma etkinlikleri nedeniyle ¢oklu miktar-
larda alirken, akademisyenler firmalarin etkinlikler 6ncesinde fiyatlarini yiikselttiklerini
diistinmekte, kurumda memur vb. diizeyde ¢alisan cevaplayicilar da aligveris kararlarini
genellikle bu tiir etkinlikleri takip ederek vermektedir. Evli olanlar satig tutundurmayt fir-
malar kadar tiiketiciler i¢in de kazanglh bir uygulama olarak goriirken, bayan cevaplayici-
lar bu etkinligi bir 6diil olarak gormeye daha egilimlidirler.

Cevaplayicilarin satig tutundurma yararlarina iligkin algilamalaria bakildiginda satis tu-
tundurma etkinliklerini tasarruf yapma ve kaliteli {iriinlere ulagma arac1 olarak gordiik-
leri soylenebilir. Cevaplayicilarin yenilikleri kesfetme ve hos ve heyecanl bir atmosfer
yaratma gibi bazi hazci satig tutundurma yararlarina da sicak baktiklari goriilmektedir.
Ozellikle kaliteli iiriinlere ulagma, aligverisi kolaylastirma, bireysel ve cevresel takdir
ile yeni markalar1 deneme olanagi gibi yararlar, 40 ve iizeri yas grubunda 6nem kazan-
maktadir. Cevaplayicilarin 40 ve iizeri yas grubundan ve ¢aligsan bireylerden olmasi alig-
veris kolaylig1 yararii anlagilir kilmaktadir. Kaliteli {irtinleri elde etme ve biitceyi rahat-
latma vb. ile gelen ig¢sel takdir duygusu ise yasin getirdigi bir tiikketim bilincinin ve iste-
ginin sonucu olarak goriilebilir.

Egitim de satig tutundurma yararlar1 konusunda 6nemli bir belirleyici degisken olarak or-
taya ¢ikmaktadir. Lise ve alt1 egitim diizeyinde olan cevaplayicilar, diger gruplara gore sa-
tig tutundurma etkinliklerini, daha iyi Giriinleri satin alabilme, yeni markalar1 deneyebilme
ve aligverisi kolaylagtirma araci olarak gorebilmektedirler.
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Cevaplayicilar arasinda algilanan satig tutundurma yararlarini farklhilagtiran bir diger unsur
da gelir diizeyidir. Diisiik gelir grubunda olanlarda satis tutundurmanin daha kaliteli tiriin-
leri elde etme, aligverisi kolaylastirma ve bilgilenme, yenilikleri kesfetme gibi yararlar1 6n
plana ¢ikmaktadir. Ayni gelir grubunda yer alanlarin hem bireysel hem de cevresel takdiri
onemli bir yarar olarak gérme egilimleri digerlerine gore daha yiiksektir. Satig tutundurma
etkinliklerinin eglenceli ve hos bir ortam yaratma yarar1 konusunda ise gelir diizeyi yiik-
sek cevaplayicilarin algilamalart daha yiiksektir.

Ayni yararlar, bagka bir ifadeyle kaliteli tiriinleri elde etme, aligverisi kolaylastirma, birey-
sel ve cevresel takdir ile eglence gibi yararlar meslek grubuna gore de farklilasmaktadir.
Cevaplayicilardan is¢i konumunda caliganlarin bu tiir yararlarda algilamalari digerlerine
gore daha yiiksektir.

Cevaplayicilarin satig tutundurma yararlarina iligkin algilamalar1 medeni durumlari iti-
bariyle de farklilik gostermistir. Evli olanlarda satis tutundurma etkinliklerini biitgele-
rini rahatlatan uygulamalar olarak gorme egilimi, ekonomiklik, tasarruf gibi yararlari
on plana ¢ikarmagtir.

Egitim, meslek ve gelir diizeyine gore baz1 satig tutundurma yarar algilamalarinda, paralel-
likler oldugu goriilmiistiir. Bagka bir deyisle lise ve alt1 egitim diizeyinde olanlar, gelirle-
ri 500 milyon ve altinda bulunanlar ve kurumda is¢i statiisiinde ¢aligsanlarin fayda algila-
malar1 ayn1 degiskenlere isaret etmektedir. Satig tutundurma tasarruflarryla her zaman kul-
lanilandan daha iyi bir iiriinii/markay: satin alma, aligverisi kolaylastirma yararlari benzer
egitim, meslek ve gelir diizeyinde olanlarin algiladiklar iglevsel yararlardan ikisine karsi-
lik gelmektedir. Bu noktada egitim ve gelir diizeyi arasinda bir korelasyon olup olmadigi-
na bakmanin yararli olacagi diisiincesinden hareketle korelasyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda Pearson Korelasyon K. = 0,653, Sig.(2-titled) = 0.00, p < 0,01 oldugundan ce-
vaplayicilarin egitim ve gelir diizeyleri arasinda dogrusal bir iligki oldugu belirlenmistir.
Cevaplayicilarin egitim diizeyleri arttik¢a, gelirlerinin de arttig1 goriilmiistiir. Ayni sekilde
cevaplayicilarin gelirleri de, isci, memur ve akademisyen meslek siralamasina gore artig
gostermektedir. Bu durumda cevaplayicilardan 500 milyon ve altinda bir geliri olan, ku-
rumda is¢i konumunda ¢aligan ve lise ve alt1 egitim diizeyinde olanlarin satig tutundurma
etkinliklerinde gerek islevsel gerekse hazci yarar algilamalarmin digerlerine gore daha
yiiksek oldugu sdylenebilir. Her ne kadar bu grup i¢in kalite, alisveris kolaylig1 gibi fayda-
c1 yararlar 6n plana ¢iksa da, yeni markalar1 deneme, kesfetme, bireysel ve cevresel takdir
gibi hazer yararlarin da 6nemli oldugu goriilmektedir. Satis tutundurma etkinliklerinin ma-
gazalarda hos ve eglenceli bir ortam yaratmasi, ¢ekiligler, yarismalar gibi etkinliklerin he-
yecan verici olmasi gibi hazcr yararlarinin ise gelir diizeyi yiiksek ve akademisyen konu-
munda calisanlarda 6n plana ¢ikmasi dikkat ¢ekici bir olgudur.

Cevaplayicilarin hem iglevsel hem da hazci yarar beklentilerinin olmast ¢eligkili bir durum
gibi goriilebilir. Ancak bu noktada tiiketicinin bir ¢ok durumda bu iki yarar beklentisini de
g6z oniine alabildigini unutmamak gerekir. Ornegin Mercedes marka araba almada giiven-
lik, i¢ hacminin rahatlig1, hiz1 gibi nesnel yararlar beklenirken, onun yaratacag prestij, sii-
riis keyfi gibi 6znel, hazcr yararlar ve sembolik degerler de s6z konusu olabilmektedir
(Odabas1, 1999). Dolayisiyla cevaplayicilarin satig tutundurmadan algiladiklar yararlara da
bu bakis acisiyla da bakilabilir. Hangisinin daha agir bastig1 belki bir belirleyici olabilir.

Ozetlemek gerekirse diisiik gelir diizeyindekiler i¢in satig tutundurma, biitgelerini rahat-
latan ve onlara kaliteli iiriinleri de alabilme olanag1 veren uygulamalardir, yani islevsel
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yararlar s6z konusudur. Ancak diisiik gelir, hazci yarar beklentilerini kisitlayan bir un-
sur olarak goriilmemelidir. Ciinkii bu etkinlikler ayn1 zamanda yeni markalarla tanisma-
larina, isletmelerin yeni uygulamalarini kesfetmelerine olanak saglayan, ¢evredekilerin
takdiriyle mutlu olabilme firsati sunan, igsel tatmin yaratabilen hazci yararlar1 da bera-
berinde getirebilmektedir.

Aragtirma bulgulariin baginda ele alinan cevaplayicilarin satis tutundurmaya yonelik ge-
nel tutumlar ile yarar algilamalar arasinda da paralellikler mevcuttur. Ornegin; diisiik ge-
lir grubundakiler bazi satig tutundurma uygulamalarinda birden fazla {iriin satin alabilecek-
lerini belirterek daha en basta olumlu bir tutum sergilemektedirler. Ogretim gérevlileri ise
firmalarin satig tutundurma etkinlikleri oncesinde fiyat yiikselttigi diistincesiyle digerleri-
ne gore daha olumsuz bir tutum sergilemekte ve satig tutundurma yararlarina daha mesa-
feli yaklagsmaktadir. Kaldi ki bu olumsuz tutum sadece “satis tutundurma etkinliklerinin
magazalarda hog bir ortam yaratma ve eglendirme” yararinda kirilabilmektedir.

Tutumlar ve yarar algilamalar1 arasindaki paralellik cevaplayicilarin medeni durumlarinda
da ortaya ¢cikmugtir. Clinkii tutum degerlendirmelerinde evli olanlar satig tutundurmay1 hem
firmalarin hem de tiiketicilerin kazangli cikabilecegi uygulamalar olarak goérmekte ve
olumlu bir tutum sergilemektedirler. Yarar algilamalarinda bu olumlu tutum kendisini
“biitgeyi rahatlatma yarar1” ile hissettirmekte ve evliler satis tutundurmayi biitgelerini ra-
hatlatabilecek uygulamalar olarak gdrmektedirler. Giiniimiiziin giic ekonomik kosullarin-
da evlilerin bu etkinlikleri aile biit¢elerine ekonomik bir katki saglayan uygulamalar ola-
rak gormesi hi¢ de sagirtict olmasa gerek.

Calisma sonuglaria bakarak her zaman ekonomik yarar boyutu vurgulanan satig tutundur-
ma etkinliklerinde, diger yarar boyutlarinin da cevaplayicilar icin 6nemli goriildiigii sdyle-
nebilir. Her ne kadar ekonomiklik 6n planda gelse de, kaliteli iiriinleri elde etme, aligveri-
si kolaylastirma, takdir edilme ve eglence gibi yarar boyutlarinda da cevaplayicilarin egi-
limleri dikkat cekicidir. Bu sonug iiriin kategorileri itibariyle elbette degisebilecektir. An-
cak yine igletmelerin satis tutundurma kararlarinda sadece “ekonomiklik” boyutuna degil,
diger yarar boyutlarina da 6nem vermesi gerektigi soylenebilir. Kald1 ki cevaplayicilarin
ekonomik kriz donemlerinde satis tutundurma etkinliklerini bir avantaj olarak gérme egi-
limi tasitmamast (ortalama: 2,03), tamamen ekonomikligi vurgulayan etkinlikleri gecersiz
kilabilir. Karar alicilarin dikkat etmeleri gereken bir diger nokta da tiiketicilerin satig tutun-
durma etkinliklerinde firmalar1 pek de samimi bulmama durumlaridir. Cevaplayicilarm bu
tiir etkinlikler 6ncesinde fiyatlarin yiikseldigini, bonus paket uygulamalarmin inandirici ol-
madigimni diistinme egiliminde olmalar: da bir diger dikkat ¢ekici bulgudur.

Bu arastirma Anadolu Universitesi caliganlarindan elde edilen verilerle degerlendirilmis-
tir. Bu nedenle tiim tiiketiciler icin genellestirilemeyecegi unutulmamalidir. Bu tiir bir ca-
ligsma, daha genis katilimli, farkli iiriin kategorilerinden satis tutundurma etkinliklerine da-
yal1 olarak yapilabilir. Ancak tiiketicilerin yarar algilamalar1 konusunda igletmelere yar-
dimc1 olacag diisiiniilebilir. Tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerine iliskin yarar algi-
lamalarinin demografik 6zelliklerine gore farklilagmasi bu tiir etkinlikleri diizenlerken is-
letmelerin dikkate almalar1 gereken bir faktor olarak goriilebilir. Ayrica tiiketicilerin ter-
cihlerinde her zaman sadece ekonomik yararlari goz oniine almadiklari, kolaylik, kalite,
deger, eglence gibi yararlara da 6nem verdikleri bulgusu, isletmeler i¢in dikkate deger bir
sonug olarak nitelendirilebilir.
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