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SATIS GELISTIRME CABALARININ TUKETICILER ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI*

Ahmet UYAR"

Ozet

Bu calisma satig gelistirme cabalarinin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi konusunu
incelemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda satig gelistirme yontemleri agiklanmis ve tiiketiciler {izerine
bir anket calismasi yapilmistir. Anket yontemiyle toplanan veriler frekans, yiizde dagilimlari
hesaplanmig, korelasyon ve ki kare testleri uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore
satig gelistirme ¢abalarinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerinde Onemli etkileri vardir.
Ozellikle promosyonlar gelir durumu diisiik tiiketicileri daha fazla etkilemektedir. Demografik
faktorler satig gelistirme yOntemine yaklagimlari farklilagtirmaktadir. Kisa siirede satigt artiran
promosyonlar marka imajina ve {rline zarar verebilecegi icin dogru kurgulanmali, pazarlama
iletisiminin en temel elemanlarindan biri olarak ele alinmalidir.
Anahtar Kelimler: Satis Gelistirme, Tiiketici Karar Siireci, Tiiketici Davranislari.

EVALUATION OF SALES DEVELOPMENT EFFORTS FROM THE
VIEWPOINT OF CONSUMERS

Abstract

This study addresses an evaluation of sales development efforts from consumer perspective.
For this purpose, sales development methods were explained and a questionnaire was administered to
consumers. The data collected through the questionnaire were analysed in terms of frequency and
percentage distributions, and correlation and chi-square tests were made. According to the findings of
this research, sales development efforts have a significant influence on the buying behaviors of
consumers. Especially promotions make a stronger influence on consumers with low income.
Demographic factors differentiate approaches towards sales development methods. Promotions that
increase sales in a short period of time should be designed carefully as they can damage brand image
and product, and they should be taken as one of the most basic elements of marketing communication.

Key Words: Sales Promotion, Consumer Decision Process, Consumer Behavior.

1.Giris

Satis gelistirme firmalarin rekabet etmek ve satis arttirmak i¢in uyguladig
kampanyalara verilen isimdir. Eski donemlerde ¢ok Onemli goriilmese de giiniimiizde
gelismis bircok iilkede oOnemini arttirmaktadir. Ozellikle rekabet konusunda kolay
uygulanmasi ve etkili olmasi nedeniyle siklikla bagvurulan bir tutundurma aracidir. Bu kadar
yaygin olmas1 miisteriler géziinde zaman zaman degerini diisiirmekte, marka vaadine ve firma
imajina zarar verebilmektedir. Pazarlama iletisimi agisindan 6nemli olan bu enstriimaninin
dogru yerde ve dogru sekilde kullanilmas1 zorunludur.

' Bu makale 19-21 Nisan 2018 tarihlerinde Antalya-Demre'de diizenlenen "Uluslararas: Uygulamali Sosyal
Bilimler Kongresi"nde sunulan bildirinin gdzden gecirilmis ve genisletilmis versiyonudur.
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Bu c¢alisma isletmelerin uyguladiklari satisg gelistirme ¢abalarinin tiiketiciler géziinden
degerlendirilmesi  konusunu incelemektedir. Yapilan arastirmada tiiketicilere satis
kampanyalariyla ilgili diislinceleri sorulmustur. Elde edilen veriler firmalara 151k tutacak ve
gelecekte yapacaklari kampanyalar i¢in rehber olabilecek niteliktedir.

Calismanin ilk bolimiinde satis gelistirmeyle ilgili literatiire yer verilmistir.
Literatiirde promosyonlarin neden 6nemli hale gelmeye basladigi, isletmeye ve tiiketiciye
katkilart konularma deginilmistir. Ayrica satig gelistirme ¢abalarinin hangileri oldugundan
bahsedilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde satis gelistirmeyle ilgili bir ¢alisma yapilmus,
tilkketicilerden elde edilen veriler ¢esitli analizler yardimiyla agiklanmigtir. Calismanin son
boliimiinde ise konuyla ilgili sonug¢ ve Onerilere yer verilmis, arastirmanin isletmelere
katkilarindan bahsedilmistir.

2. Literatiir

Satis gelistirme kisa donemli olarak tiiketici ile iletisim kurmak amaciyla
gerceklestirilen bir yontemdir. Reklam tiiketicilere tirlin hakkinda bilgi vererek taninmasini
saglar, satig gelistirme ise anlik olarak {iriiniin satilmasi i¢in gergeklestirilir.

Rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler ciroya Onem vermeye baslamis, satis
gelistirme faaliyetlerinin 6nemi artmistir. Amerika’da yapilan arastirmalarda satis gelistirme
harcamalarinin reklamin 6niine gectigi goriilmektedir (Yalpa, 2004: 14). Bunun olusmasinin
nedenleri sdyledir (Guiltinan vd. 1997: 283):

e Pazar boliimleri kiiclilmeye baglamistir.

e Uriinlerin bircogu olgunluk asamasma gelmis, markali iiriinler satis yapmak igin
indirimler uygulamaya baglamistir.

e Ciroyu arttirmak ve nakit akisin1 hizlandirmak i¢in en etkili yontem olan promosyon
faaliyetleri onem kazanmaya baglamistir.

e Bat1 diinyasinda yavas niifus artis1 ambalajhi iiriinler pazarinda rekabeti giiclendirmis
satig gelistirmenin etkisini artirmistir.

e Ureticiler arasinda yasanan rekabet aracilara gesitli avantajlar verilmeye baslamasima
neden olmus bu da tiiketicilere yansimaya baglamistir.

Satis gelistirme Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan soyle tanimlanmaktadir:
Halkla iliskiler, kisisel satis ve reklam gibi tutundurma faaliyetleri disinda kalan tiiketicileri
satin almaya yoOnelten, aracilar1 ve tiiketicileri belirli bir donemde etkilemeyi amaglayan,
pazarlama etkinligini arttirmaya yonelik uygulamalardir (Engel vd, 2000: 422).

Satis gelistirme tiliketicileri, satis elemanlarin1 ve aracilar1 tesvik etmek icin
gelistirilmis olan yontemlerdir. Bunlar ¢ogunlukla indirimler olmakla birlikte iiriine baska
tirtin ekleme, hediye, armaganlar, kuponlar, taksitli satislar, gibi etkinlikleri de kapsamaktadir
(Wells et al,2000: 402).

Satis gelistirme ¢alismalar1 miisteri sadakatine zarar vermesine karsin kisa donemli olarak
satiglar1 artirmaktadir. Isletmelere promosyon cabalarinin katkilar1 soyledir (Blythe,2001:
213-2014):

e Tiiketicilerin iiriinlii denemesini saglamak

e Satis1 arttirmak

e Yeni miisteriler kazanmak
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Ciroyu arttirmak

Daha sonraki satiglar i¢cin miisteri listesi hazirlamak
Satin alma sikligin1 ¢ogaltmak

Marka bilinirligi saglamak

Magaza trafigini arttirmak

e Rekabet avantaj1 elde etmek

Satis gelistirme diger tutundurma elemanlar1 gibi dikkatli bir sekilde uygulanmasi
gereken bir enstriimandir. Zamansiz ya da ¢ok sik yapilan satig gelistirme ¢abalari isletmeye
yarardan ¢ok zarar verebilecektir. Ornegin siirekli indirim iddias1 markanm inandiriciligini
azaltabilir. Ek iirlin vermek zamansiz yapilirsa iiriiniin degersiz oldugu algisinin dogmasina
neden olabilir. Bu nedenle zamanlama, pazarin yapisi, diger tutundurma mesajlari, rakipler ve
isletmenin iletisim stratejisi goz Oniine alinarak bu faaliyetlerin yapilmasinda fayda vardir
(Sirinivasan, Anderson, Gibson, 1998: 2).

Birbirinden farkli birgok satis gelistirme kampanyasi bulunmaktadir, Bunlar;

Indirimler: Uriiniin fiyatinda yapilan indirimlerdir. Satis gelistirme metotlar1 arasinda
en etkili olamidir. Satiglar distiiglinde ya da nakit akist hizlandirilmak istendiginde
uygulanmaktadir (Avecikurt, 2005: 123). Ozellikle hizmet sektdriinde kontenjanlar bos
kalmasin diye ulagim, turizm, egitim gibi alanlarda mevsimsel ve donemlik indirimler
yapilabilmektedir.

Ornek Uriin Dagitimi: Ogzellikle yeni bir {iriin piyasaya ciktiginda, farkli pazar
boliimlerine ulasilmak istendiginde siklikla bagvurulan bir yontemdir. Mevcut {iriinlerde de
kullanilabilir. Marketlerde gida iriinlerinin tanitilmasi, yeni ¢ikan bir temizlik iirlinlinlin
pazarda tutunmas, otellerde yiyecek ve igeceklerin tattirilmas: seklinde gerceklesebilir. Ornek
irlin tanitimlarinin istenilen sonucu vermesi icin tanitimi yapilan mamuliin kaliteli olmasi
gerekir. Ayrica reklam kampanyasiyla desteklenmesi de faydali olabilecektir (Caglar ve Kilig,
2001: 172).

Kuponlar: Kuponlar parasal bir degeri olan, farkli sekillerde verilen, kisa siirede satisi
arttirma Ozelligi bulunan, ilizerinde yazan miktar kadar tiiketiciye licretsiz deger yaratan
araglardir. Ozellikle Amerika’da yaygin olarak kullanilmaktadir. Isletmeler agisindan
donemsel olmasi ve kisa siirede miisteri bulmalarin1 saglamasi agisindan avantaj saglar (Pride
ve Ferrel, 2000: 500).

Yarisma ve Cekilisler: Yarisma ve cekilisler diger satis gelistirme yontemlerine gore
daha az sayidaki tiiketiciye firsat saglayan ancak degerli ddiiller verilmesinden dolay: ragbet
goren bir yontemdir. Bu satis tesvik yonteminde insanlar sanslar1 ya da becerileri neticesinde
baz1 ddiiller almaktadir (Tenekecioglu, 2005: 258). Ozellikle AVM’lerin belirli bir tutarda
harcama yapan miisterileri arasinda yaptig1 ¢ekilisler ya da bazi gida iiriinlerinin ambalajindan
c¢ikan kodlar yardimiyla yaptig1 kampanyalar buna 6rnek gosterilebilir.

Taksitli Satig: Giiniimiizde Ozellikle kredi karti iizerinden yapilan taksitli satiglar
tiiketicileri oldukca etkilemektedir. Nakit para bulunmadigi durumlarda satigi 6zendirmesi,
tahsilat sorununun olmamasi ve isyerlerinde yaygin kullanimindan dolay1 tercih edilmektedir
(Kafa, 2010: 47). Bunun yaninda son zamanlarda kredi kart1 olmadan senet ile taksitli satis
yapan magazalarda yayginlagsmaya baglamistir.
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Hediye Verme: Hediye verme bir iiriin satin alindiktan sonra iicretsiz ya da diisiik
fiyatla baska bir iiriiniin hediye edilmesi seklinde ger¢eklesmektedir (Odabasi ve Oyman,
2002: 211).

Tiiketiciler satig gelistirme faaliyetlerinden bircok fayda saglamaktadir. Para tasarrufu,
kalite, kesfetme, lriinlere kolay ulasma gibi yararlarin yaninda hedonik yani hazci bazi
faydalar da saglanmaktadir (Bulut, 2007: 82-84). Gliniimiiz tiiketicisi bir iiriin satin alirken
yalnizca maddi degerleri degil eglenme, iyi vakit gecirme, psikolojik tatmin, stres atma gibi
faktorleri de g6z Oniinde bulundurmaktadir. Satis gelistirme uygulamalar1 bunlar
kolaylastirmaktadir. Isletmeler miisterilerin bu &zelliklerini dikkate alarak kampanya
olusturmali ve yalnizca parasal deger ifade etmeyen hedonik yararlar da saglayan etkinlikler
diizenlemeleri gerekmektedir.

Satis gelistirmenin satin alma kararina etkisi lizerine literatlirde bircok calisma
mevcuttur. Kara ve Kuru’nun (2013) bankacilik sektorii lizerine yaptigi calismada satig
gelistirme ¢abalarinin satin alma kararlarini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Oztiirk vd. (2013),
GSM operatorleri tlizerine yaptig1 calismada, tarife ¢esitliligi, sponsorluklar ve gruplara 6zel
kampanyalarin liniversite 6grencilerini en ¢ok etkileyen satis gelistirme cabalar1 oldugunu
anlasilmaktadir. Giilgubuk (2007) yaptig1 ¢alismada isletmelere satig gelistirme stratejilerinde
basarili olmak icin biitiinlesik bir pazarlama stratejisine sahip olmalari, yaratici ve yenilik¢i
davranmalarini tavsiye etmektedir. Baltact ve Ay (2017), seyahat acentalarinin satig
gelistirmeye 6nem verdiklerini ancak bu teknikleri yeterli derecede etkin kullanamadiklarini
saptamigtir. Kuduz ve Aytug (2017), satis gelistirme ¢abalarinin hazci (hedonik) tiiketim
tizerine etkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Shamsi ve Khan (2017) hazir giyim sektoriinde 415
tiiketici tizerine yaptigi calismada farkl satis gelistirme tekniklerinin tiiketicileri farkli sekilde
etkiledigini saptamistir. Ornegin indirim ve iiriin teshirlerinin satislar1 daha fazla arttirdigimni
diger ¢abalarin ise o kadar etkili olmadigini belirtmislerdir. Blattberg ve Briesch (2012) fiyat
indirimleriyle diger satis gelistirme c¢abalarini karsilastirmis, yoneticilere hangisinin
tiketiciler ilizerinde daha etkili oldugunu aciklamaya calismistir. Nakarmi (2018) yazdigi
tezde yas, cinsiyet, meslek gibi degiskenlere bakilmaksizin satis gelistirme c¢abalarinin
tiikketici davranislarini sekillendirdigini belirtmistir.

3. Arastirma Sorulari

Satis gelistirme cabalar1 isletmelerin tiiketicileri etkileyerek satiglarini arttirmak igin
yaptiklan faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin amaci tiiketici kitlesinde bir davranig degisikligine
yol agarak firmanin {iriinlerinin satisin1 kolaylastirmaktir. Bu nedenle ¢alismanin ilk sorusu
satig gelistirme ¢abalarinin tiiketiciler iizerindeki etkilerine iligkindir.

Soru 1. Satis gelistirme ¢abalari tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkilemekte midir?

Teknolojinin gelismesi satis gelistirme ¢abalarmin  yapildigt mecrayt 6nemli
kilmaktadir. Giinlimiizde sosyal medyanin siklikla kullanilmasi, e-ticaretin gelismesi, yazili
ve gorsel medyanin degisen Onemi, agizdan afiza pazarlamanin etkisini arttirmasi satig
gelistirme faaliyetlerini de etkilemistir. Ancak her yas ve gelir grubundan insanin bu
faaliyetlerden esit sekilde mi etkilendigi sorusu agiklanmalidir. Arastirmanin 2. sorusu yas
degiskeniyle satis gelistirme faaliyetlerinin takip edildigi mecranin farklilasip farklilasmadig:
tizerine kurulmustur.
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Soru 2. Yas degiskeni satis gelistirme cabalarinin takip edildigi mecray: etkilemekte
midir?

Tiiketicilerin ~ gelir durumu satis  gelistirme cabalarima karst  bakislarini
etkileyebilmektedir. Sektorel bazda yapilan satis gelistirme c¢abalar1 gelir durumu farkli olan
kisilerde birbirinden farkli sonuglarin ¢ikmasina neden olabilmektedir. Ornegin gelir durumu
diisiik olan bir kisi zorunlu ihtiyaglarii karsilamak i¢in temel giderler iizerindeki indirim ve
taksit gibi faaliyetleri 6nemserken daha yiiksek gelire sahip bir tiiketici daha ¢ok teknolojik
triinlerle ilgilenebilir. Calismanin son sorusu gelir durumuyla satis gelistirme cabalari
arasindaki iliski iizerine kurulmustur.

Soru 3. Gelir degiskenine gore satis gelistirmede takip edilen sektor farklilasmakta
midir?

4. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Rekabetin artmasi isletmelerin satis gelistirme konusuna daha fazla 6nem vermelerine
neden olmustur. Miisteri sadakati ve degerinin 6nem kazandigi giiniimiizde firmalar gesitli
kampanyalar uygulayarak satislarini arttirmaya calismaktadir. Satis gelistirme ¢abalar1 uzun
donemli olarak tiiketiciyle bir iliski kurma bi¢imi olmamakla birlikte kisa vadede satislari
arttirmakta ve isletmeye ciro anlaminda katki saglamaktadir. Ancak 6zellikle son yillarda
artan indirim kampanyalarinin sayisinin artmasindan dolayr bu yonde gelistirilen bircok
faaliyet insanlarin ilgisini gekmemektedir.

Bu caligma satis gelistirme kampanyalarinin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi
konusunu incelemektedir. Caligmanin amaci firmalara tiiketicilere yonelik nasil kampanyalar
diizenlerlerse daha etkili olabilecegini anlatmaktir. Bdylece isletmeler satis gelistirme
faaliyetleri diizenlerken neler yapmalar1 gerektigini daha iyi anlayabileceklerdir. Bu amagla
calismamin literatlir kisminda satis gelistirme ¢abalarina deginilmistir. Daha sonra promosyon
kampanyalarinin tiiketiciler tarafindan nasil anlasildigina iliskin verilere yer verilmis ve
karsilagtirmali analizler yapilmistir. Sonu¢ kisminda ise isletmeler i¢in Oneriler yer
almaktadir.

5. Yontem

5.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Satis gelistirme konusunu tiiketiciler agisindan ele alan bu calismada tiimden gelim
yontemi kullanilmistir. Indirim kampanyalarina tiiketicilerin bakis agilar1 arastirildign igin
aciklayici bir ¢alismadir.

Calismada veri toplama araci olarak niceliksel bir yontem olan anket yonteminden
yararlanilmistir. Anket formu olusturulurken literatiirden faydalanilmis ve 30 kisiye bir pilot
uygulama yapilmistir. Hatali ve eksik sorular ¢alismadan ¢ikarildiktan sonra ankete son hali
verilmistir.

Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. ik béliimde katilimcilara ait demografik
bilgiler yer almaktadir. Ikinci béliimde satis gelistirme yodntemlerine karsi tiiketicilerin
goriiglerine yonelik 15 ifadeye yer verilmistir. Son boliimde tiliketicilerin satig gelistirme
kampanyalarini takip ettikleri mecralar, takip etme sikliklar1 gibi konulara deginilmistir.

Veri toplama siireci yliz yiize anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Arastirmanin
anakiitlesini, Afyonkarahisar il merkezi ile buna bagh il¢eler olusturmaktadir. Katilimcilarin

26



Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Ahmet UYAR

saptanmasinda kolayda 6rneklem metodu kullanilmis, hata ve eksik doldurmadan dolay1 50
anket formu analize tabi tutulmamis, toplamda 300 anket formuyla c¢alisma
gerceklestirilmistir.

5.2. Verilerin Analizi

Calismada anket yontemiyle toplanan verilerin frekans ve yiizde dagilimlari, standart
sapma ve ortalama degerleri hesaplanmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugu “Tek
Omeklem Kolmogorov Smirnov Testi” kullanilarak belirlenmistir. Bu test neticesinde
anlamhilik diizeyi 0,05’den kiigliik oldugu i¢in ¢alismada parametrik olmayan veriler icin
kullanilan Ki Kare ve Spearman Korelasyonu uygulanmistir.

6.Bulgular

6.1. Gecgerlilik Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizinde i¢ tutarlilik yontemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach
Alpha Coefficient) dikkate almmustir (Ozdamar, 1999: 513-522). Giivenirlik analizine gore 15
maddeden olusan anket 0,70 katsayi ile glivenilir anket kategorisine girmektedir.

Reliability Statistics

ICronbach's Alpha N of Items
,700 15

6.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici Bilgiler

Tablo 1’e gore katilimcilarin yiizde 56’°s1 erkek, yiizde 44’1 kadinlardan olusmakta,
yiizde 51°1 18-25 yas araliginda bulunmaktadir. Ayrica tabloya gore katilimcilarin %65°1 0-
2000 gelire sahiptir. Lise mezunlarinin orani %48’dir. Biiyiiksehirde yasayanlarin orani
53.7°dir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

DEGISKENLER | N Yiizde DEGISKENLER | N Yiizde
Cinsiyet Ogrenim Diizeyi

Erkek 168 56 [kdgretim 60 20
Kadin 132 44 Lise 146 48,7
Toplam 300 100,0 Lisans 83 21,7
Yas Gruplari Lisans usti 11 3,7
18-25 153 51 Toplam 300 100
26-36 45 15 Yasanilan Yer

37-45 54 18 Koy 18 6
46-55 34 11.3 Kasaba 3 1

56 ve tizeri 14 4.7 Tice 88 29,3
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Toplam 300 100,0 Sehir 30 10
Gelir Biiyiiksehir 181 53,7
0-1000 115 38,3 Toplam 300 100
1000-2000 82 27,3 Medeni Durum

2000-3000 53 17,7 Evli 120 40
3000 ve tizeri 50 16,7 Bekar 180 60
Toplam 300 100 Toplam 300 100

6.3. Satis Gelistirmeye (Promosyon) Karsi Tiiketici Algilarin1 Gosteren Tablolar

Tablo 2°de ankete katilan kisilerin satis gelistirme kampanyalarina karsi tutumlari
gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin en fazla katildiklar ifade “9,99 gibi kiisurath vb.
fiyatlar1 aldatict buluyorum” goriistidiir. Psikolojik fiyatlandirma adi verilen bu kampanyalar
tiiketiciler tarafindan aldatict bulunmaktadir. Bunun yaninda “Ihtiyacim olan iiriinii satin
alirken farkli markalarin fiyatlarini karsilastiririm ve indirimde olani alinm” ifadesi de
tilkketicilerin biiylik oranda katildiklar1 bir ifadedir. Dolayisiyla katilimcilarin biiyiik bir
¢ogunlugu marka sadakatine 6nem vermemekte ve indirime giren {irlinleri arastirmakta,
maliyeti diisiik {Uriinleri tercih etmektedir. Ankete gore tiiketicilerin en az katildiklar1 ifade
“Fiyat indirimi uygulanan iriinlerde ihtiyacimdan daha fazlasini satin alirnm” gorisiidiir.
Buna gore insanlar indirime girse de ihtiyacindan fazla iirlinleri satin almak istememektedir.

Tablo 2 genel olarak degerlendirildiginde tiiketiciler satis kampanyalarini takip
etmekte, tercihlerini buna gore sekillendirmektedir. Bu nedenle promosyon ¢abalar1 (hediye
dagitmak, magaza kartlari, indirim, ek iriin, erken rezervasyon indirimi vb.) tiiketici satin
alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tablo 2. Satis Gelistirme Cabalarina Kars: Tiiketicilerin Tutumlari

N X SS.
Magazalarin aligveris puani saglayan sadakat kartlarinin faydali 300 3,43 1,229
oldugunu diislinityorum.
Aligveris yaptigim magazalarin {icretsiz lirlin dagitimlari ve hediyeleri 300 3,72 1,132
satin alma kararimi olumlu etkiler.
Fiyat indirimi uygulanan {iriinlerde ihtiyacimdan daha fazlasini satin 300 2,80 1,381
alirim.
Ihtiyacim olan iiriinii satin alirken farkli markalarin fiyatlarin
karsilagtiririm ve indirimde olani alirim. 300 3,97 1,179
9,99 gibi kiisuratli vb. fiyatlari aldatici buluyorum.
300 4,03 1,267
Firmalarin gonderdigi indirim, taksit, kupon vb. satis amagli mesajlari,
e-postalari vb. dikkate almam. 300 3,19 1,337
Daha 6nce denemedigim iiriinlerde kampanya olmasi iiriinii satin almama
neden olur. 300 2,93 1,359
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Erken rezervasyon ve erken kayit avantajlari satin alma kararimi olumlu

etkiler. 300 3,49 1,201
Kapanma ya da devir gibi nedenlerle yapilan satis kampanyalarini gercekei
buluyorum. 300 3,05 1,320
3 al 2 6de gibi satis kampanyalariin satin alma davraniglarim tizerinde
olumlu etkisi vardir. 300 3,45 1,200
Magazalarin camlarindaki promosyon afislerine dikkat ederim ve bu
afigler satin alma davranigimi olumlu etkiler. 300 3,45 1,211
Taksitli satiglar satin alma kararimi olumlu etkiler. 300 3,39 1,201
Outlet magazalarinda yapilan indirimleri gergekg¢i buluyorum.

300 3,53 1,222
Internetten yapilan alisverisin daha indirimli oldugunu diisiiniiyorum.

300 3,16 1,265
Uriiniin satild131 yer ve konumun iiriin fiyati {izerinde énemli bir etkisi
oldugunu diisliniyorum. 300 3,79 1,098

Tablo 3’e gore tiiketiciler arada sirada satis kampanyalarini takip etmekte, siklikla
indirim pesinde kosmak yerine zaman zaman ve ihtiya¢ halinde kampanyalar
degerlendirmektedir. Bu nedenle firmalarin yaptiklar1 kampanyalar insanlara anlatmalart ve
dikkat ¢cekmeleri 6nemlidir. Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu kampanyalari sosyal medya ve
internet iizerinden takip etmektedir. Bu oran % 66 gibi ¢ok biiylik bir rakami ifade
etmektedir. En ¢ok kampanya beklenen ve takip edilen alan hazir giyim sektoriidiir. Ayrica
katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kismi direk nakit indirimiyle ilgilenmektedir (%74). Ek {iriin
verme, taksit gibi ¢abalar tiiketiciler tarafindan daha az ragbet gérmektedir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Satis Gelistirme Kampanyalarin1 Takip Etmelerine iliskin Tablo

indirimleri Hangi Siklikla Takip Edersiniz?

Frekans Yiizde
Higbir Zaman 48 16
Ara sira 199 66,3
Her zaman 53 17,7
Toplam 300 100

Satis kampanyalarini hangi araclari kullanarak takip ediyorsunuz?

Frekans Yiizde
Sosyal ag/ Internet 200 66,7
Gazete/ Brosiir 20 6,7
Kisa mesaj 11 3,7
Arkadas gevresi 56 18,7
Afigler 13 4.3
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Toplam 300 100
Hangi sektorde yapilan satis kampanyalari size daha cazip gelmektedir?
Frekans Yiizde
Giyim 179 59,7
Gida 45 15
Teknoloji 47 15,7
Arag 9 3
Ev Esyalar 13 4,3
Diger 7 2,3
Toplam 300 100
Hangi tiir kampanyalar sizi satin almaya daha ¢ok tesvik etmektedir?
Frekans Yiizde
Taksit 49 16,3
Cekilis 9 3
Promosyon (ek {iriin hediyesi, 18 6
puan biriktirme vb.)
Urlin fiyati {izerinden nakit 224 14,7

indirim

6.4. Demografik Faktorlerle Satis Gelistirme Cabalar1 Arasindaki iliskiyi

Gosteren Testler

Tablo 4’de yas gruplar ile satis gelistirme ¢abalarinin takip edildigi mecra arasindaki
iligkiyi gosteren ki kare testi goriilmektedir. Tablo 4’e gore yas ile satis gelistirme ¢abalariin
takip edildigi mecra arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Nasil bir iligkinin oldugu tablo
5°de gosterilmektedir. Tablo 5’¢ gore satis gelistirme c¢abalarmi sosyal medyadan ve
internetten takip edenlerin %65°1 18-25 yas araliginda bulunan genclerden olusmaktadir. Yas
ilerledikce gevre tavsiyesi dSnem kazanmaktadir. Ornegin 56 yas ve iizerindeki tiiketicilerin %
42’s1 bu ¢abalar arkadas ¢evresinden 6grenmektedir. Bu oran 46-55 yas araliginda %41, 18-
25 yas aralifinda % 9 civarindadir.

Tablo 4. Yas Degiskeniyle Satis Gelistirme Cabalarimin Takip Edilen Mecray1 Karsilastiran Ki Kare Testi

Value df Anlamlilik Seviyesi
Pearson Chi-Square 95,004a 15 ,000
Likelihood Ratio 90,603 15 ,000
Linear-by-Linear 60,296 1 ,000
Association
N of Valid Cases 300
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Tablo 6’da tiiketicilerin gelirleri ile satis gelistirme konusunda takip ettikleri sektorii
karsilastiran ki kare testi goriilmektedir. Tabloya gore gelir ile takip edilen sektor arasinda
istatistiksel diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu iligskinin nasil oldugunu anlamak igin
Tablo 7’ye bakmak gerekmektedir. Tablo 7’ye gore 0-1000 gelire sahip olan insanlarin
onemli bir kismi giyim iriinlerindeki satis gelistirme cabalarini takip etmektedir. Gelir
arttikca ev esyalari, ara¢ gibi sektorlerdeki satis gelistirme faaliyetleri de daha fazla takip
edilmektedir. Satis gelistirmede en fazla takip edilen sektor hazir giyim sektoriidiir.

Value df Anlamlilik Seviyesi
Pearson Chi-Square 37,858a 15 ,001
Likelihood Ratio 39,620 15 ,001
Linear-by-Linear 14,708 1 ,000
Association
N of Valid Cases 300

Tablo 6. Gelir Degiskeniyle Satis Gelistirmede Takip Edilen Sektorii Karsilagtiran Ki Kare Testi.

Tablo 7. Gelir ile Satig Gelistirme Yapilan Sektorii Karsilagtiran Capraz Tablo

Sektor
Teknolojik
Giyim Gida Uriinler Arag Ev Esyalar1 Diger Toplam

Gelir 0-1000 Count 85 12 13 0 2 3 115
% within gelir 73,9% 10,4% 11,3% ,0% 1,7% 2,6% | 100,0%

% within sektor 47,5% 26,7% 27,7% ,0% 15,4% 42,9% 38,3%

1001-2000 Count 41 18 18 3 1 1 82

% within gelir 50,0% 22,0% 22,0% 3,7% 1,2% 1,2% | 100,0%

% within sektor 22,9% 40,0% 38,3% 33,3% 7,7% 14,3% 27,3%

2001-3000 Count 27 9 10 3 4 0 53

% within gelir 50,9% 17,0% 18,9% 5,7% 7,5% ,0% | 100,0%

% within sektor 15,1% 20,0% 21,3% 33,3% 30,8% ,0% 17,7%

3001 ve iizeri  Count 26 6 6 3 6 3 50

% within gelir 52,0% 12,0% 12,0% 6,0% 12,0% 6,0% | 100,0%

% within sektor 14,5% 13,3% 12,8% 33,3% 46,2% 42,9% 16,7%

Toplam Count 179 45 47 9 13 7 300
% within gelir 59,7% 15,0% 15,7% 3,0% 4,3% 2,3% | 100,0%

% within sektor 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

6.5. Indirimleri Takip Etme Sikhgiyla Sadakat Programlar1 Arasindaki Iligki

31



Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Ahmet UYAR

Indirimleri takip etme ile marka sadakati arasinda nasil bir iliski oldugunu arastirmak
gerekmektedir. Cilinkii pazarlama literatiirinde bu iki kavram birbirine karsit olarak
algilanabilmektedir. Ornegin Kotler (2009) indirimin marka sadakatine zarar verecegini iddia
etmektedir.

Tablo 8’¢ gore indirimleri takip etme sikligi ile sadakat kartlarinin kullanma
arasindaki iliski gosterilmektedir. Tabloya gore indirimleri takip etme siklig1 arttikca magaza
kartlarinin kullanimi da artmaktadir. Bu iliski; pozitif, dogrusal ve zayif korelasyonlu (0,282)
bir iligkidir.

Tablo 8. indirimleri Takip Etme Sikligiyla indirime Kars1 Tutumlar Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyonlar

Indirim Sadakat Kart

Spearman’s rho Korelasyon Katsayisi 1,000 282"
Anlamlilik Seviyesi ,000
Say1 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

7. Sonuc ve Oneriler

Isletmelerin hedef kitlelerine en kolay sekilde ulasma yollarindan biri olan satis
gelistirme cabalari, firmalarin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir arag¢ olarak goriilmektedir.
Satis iletisimi acisindan yaygin olarak kullanilan ve rekabette bir adim ileriye gegcmek isteyen
isletmeler tarafindan siklikla basvurulan promosyon yontemleri kisa siirede ciroda etkili
sonuglar almak isteyen isletmeler tarafinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle farkli
olmak ve yenilikgi satig tesvik ¢alismalarina 6nem vermek gerekmektedir. Klasik indirimler
ya da kupon, hediye, c¢ekilis gibi yontemler iirliniin kalitesiz olarak algilanmasina yol
acabilecegi gibi sadik miisterileri de firmadan wuzaklastirabilir. Bu nedenle c¢alisma,
promosyon yontemlerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina odaklanmaktadir.

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere bakildiginda, tiiketicilerin biiyiik bir kismi
acisindan halen satig gelistirme yontemlerinin etkili oldugu goriillmektedir. Bu nedenle ilk
arastirma sorusunun yanitr satis gelistirme c¢abalariin tiiketici tercihlerini olumlu yonde
etkiledigidir. Ozellikle gelir durumu diisiik olan tiiketiciler marka sadakati yerine indirimli
tiriinlere yonelmektedir. Her ne kadar miisteri sadakati énemli bir kavram olsa da isletmeler
zaman zaman karsilagabilecekleri likidite sorunlarinit ¢6zmek i¢in promosyona yonelebilirler.
Boylece kisa siireli de olsa nakit akisi saglamalari miimkiin olabilir. Ancak burada
unutulmamasi gereken indirim, hediye, ya da iicretsiz ek {iriinlerin firmaya bagli olan
miisterileri kiistiirebilecegi ger¢egidir. Isletme kisa siireli satiglar ve nakit akis1 igin miisteri
bagliligindan 6diin vermektedir. Promosyonlardan kazanilan ciro gozle goriilmeyen miisteri
sadakatini olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle isletmelerin ¢ok zorda kalmadikca satis
gelistirme faaliyetlerine basvurmamalar1 gerekir. Ayrica her promosyon tiiketiciler iizerinde
ayni etkiyi yaratmaya bilir. Ornegin begenilen ve tutulan bir markanin taksit sayisin
arttirmasi ancak fiyatini diisiirmemesi misteriler tarafindan olumlu karsilanabilirken bir alana
bir bedava kampanyas1 ayni iiriine olan giiveni sarsabilir ayrica markanin imajina da zarar
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verebilir. Isletmelerin taktik planlar yerine satis gelistirme ¢abalarmi daha uzun dénemi olarak
planlamalar1 kendileri agisindan daha yararhdir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore tiiketiciler daha once satin almadiklar1 ancak
kampanyada olan iiriinleri denemek i¢in istekli goriilmektedirler. Bu nedenle taninmayan,
pazar pay1 diisiik olan yada yeni ¢ikan driinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi igin
mutlaka promosyon faaliyetleri gelistirilmelidir. Ancak bu durum her iriin i¢in gegerli
degildir. Kalitesiz bir {iriiniin iicretsiz verilmesi, satisinin daha kotiiye gitmesinden baska bir
sonu¢ dogurmayacaktir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore en etkili satis gelistirme yontemi nakit
indirimlerdir. Diger kampanyalar indirimler kadar etkili olmamaktadir. Promosyon konusunda
en fazla takip edilen sektor giyimdir. Gida, teknoloji gibi alanlarda tiiketicilerin neden bu
kadar istekli olmadiklari ayrica arastirilmasi gerekir.

Calismadan elde edilen diger Onemli bir sonug tiiketicilerin Ozellikle de geng
tilketicilerin satis tesviklerini internet ve sosyal medya iizerinden takip etmeleridir. Yas
ilerledikce agizdan agiza pazarlama onem kazanmaktadir. Isletmeler bir kampanya
diizenlerken bunu sosyal medya ve internetten duyurmalidir. Ozellikle genglere yonelik bir
faaliyet i¢cin bu durum daha gecerlidir. Bu nedenle ¢alismanin ikinci sorusunun yaniti yas
degiskeninin satis gelistirme ¢abalarinin takip edildigi mecray1 etkiledigi yoniindedir.

Tiiketicilerin gelir durumu arttikca pahali ve begenmeli iiriinlere olan promosyon
istekleri artmaktadir. Ancak bu tip marka degerinin yiiksek oldugu {iriinlerde kampanyanin
dogru planlanmamasi kolayda {irlinlere oranla marka imajina daha fazla zarar vermektedir.
Arastirmanin son sorusunun yaniti gelir durumunun sektorel bazda satis gelistirme ¢abalarina
yaklasimi etkiledigidir.

Calisma genel olarak degerlendirildiginde tiiketicilerin yalnizca kiigiik bir kismi satig
tesvikleriyle ilgilenmemektedir (%16). Onemli bir bdliimii ise yapilan indirimlerden,
taksitlerden ve hediyelerden olumlu etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin satis gelistirme
cabalarina onem vermeleri ve pazarlama iletisimlerinin temel dayanaklarindan biri haline
getirmeleri gerekmektedir. Bu olguyu géormezden gelen markalarin tiiketici ile olan iligkileri
eksik kalacaktir. Satis gelistirme yontemlerinin iirliniin 6zelliklerine gore, dogru mecradan ve
dogru zamanda kurgulanmasi satislart arttirici ve miisteriyle olan bagi kuvvetlendirecegi bir
etki yaratacak, zamansiz ya da etkisiz bir satig gelistirme ¢alismasi ise marka vaadine zarar
verecektir.
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