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ONSOZ

Satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilere etkisinin ne ydnde ve nasil
oldugunun arastirildigr bu ¢alismada Oncelikle pazarlama ve pazarlama bilesenleri
tek tek ele alinarak incelenmis, hizmet isletmelerinde pazarlama karmasina
deginilerek tiiketici satin alma silirecinden bahsedilmis, satis gelistirmenin tanimi
yapilarak amaglarindan, 6zelliklerinden ve O6neminden bahsedilmistir. Daha sonra
satig gelistirme faaliyetlerinin yoOntemleri detaylica incelenerek planlama siireci
anlatilmigtir. Son olarak Yozgat ilinde yasayan bireylerin, bankalarda uygulanan satis
geligtirme cabalarinin bireylerin satin alma kararina etkisini dlgmeye yonelik

uygulanan anket ¢calismasinin analizi yapilmistir.

Arastirma konusunu se¢gmemde rolii olan ve arastirmanin tiim asamalarinda
beni destekleyen, bilgisi ve deneyimleri ile bana rehber olan degerli hocam ve tez
danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Mehmet KARA'’ya, 6zellikle analizi yaparken benden
yardimlarini esirgemeyen Yrd. Dog. Dr. Ramazan KURTOGLU’na, Ogr. Gor. Murat
ALTINDAS’a ve diger degerli boliim hocalarima, Sosyal Bilimler Enstitiisii
calisanlarina, c¢alisma arkadaslarima ve aileme bana yardimci olduklar1 igin

silkranlarim1 sunarim.

Duran KURU
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Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Satin Alma Kararina Etkisi: Hizmet Sektoriinde Bir
Uygulama

Duran Kuru

Bozok Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1

2011:129 Sayfa
Satig gelistirme; reklam, halkla iliskiler, Kisisel satis ve dogrudan pazarlama cabalar1
disinda kalan, genellikle siirekli olmayan, aracilarin etkinligini artirmaya yonelik, kisa
donemde satin almayi tesvik edici, kendine Ozgii tutundurma ve satis g¢abalaridir. Bu
calismada; Yozgat’ta bankalarda uygulanan tutundurma ¢abalarinin tiiketicileri ne yonde ve
nasil etkilediginin tiiketicilerin demografik 6zelliklerini de dikkate alarak tespit etmek ve
bankalar i¢in uygulanmasi gereken tutundurma cabalari hakkinda oOnerilerde bulunmak

amaclanmustir.

Calismanin 6nemi, kapsam ve siirliliklari belirlendikten sonra kuramsal ve kavramsal
cercevede; pazarlama kavrami ele alindiktan sonra satis gelistirme kavrami ayrintili olarak
aciklanmistir. Arastirmanin verileri anket yoluyla elde edilmistir. Elde edilen verilerin yiizde
ve frekanslar alinarak bankanin uygulamis oldugu satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicinin
demografik oOzelliklerini dikkate alarak satin alma kararimi etkileyip etkilemedigine

bakilmistir.

Anahtar Kelimeler: Promosyon, Satis Gelistirme, Satis Promosyon, Promosyon

Stratejileri, Pazarlama Karmas.



ABSTRACT

MSc. Thesis

The Effect of Sales Development Activities On Purchasing Decisions: A Case Study In
Service Sector

Duran Kuru

Bozok University
Institute of Social Sciences
Department of Business Management

2011:129 Pages

Sales promotion refers to those marketing activities other than personal selling,
advertisement and publicity, which stimulate consumer purchasing and dealer effectiveness,
such as displays, shows and expositions, demonstrations and various non-recurrent selling
efforts not in the ordinary routine. In this study, applied to banks in Yozgat, it is aimed to
determine in which direction and how promotion efforts affect customers while taking into
account of the demographic characteristics of them and to make recommendations on sales

promotions which should be applied for banks

After determining importance, scope and limitations of the study, the concept of
marketing is analyised in the theoretical and conceptual framework, and then sales
promotions are explained in detail. The data was obtained via questionnaire. By using the
percentage and frequencies of the data, whether sales promotion activities of banks taking

into account of demographic characteristics of customers affect sales decision is observed.

Key Words: Promotion, Sales Development, Sales Promotion, Promotion Strategies,
Marketing Mix.
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GIRIS

Satig gelistirme; isletmelerin marka veya hizmetlerinde kendilerine deger
kattiklar1 etkili bir tamitim aracidir. Hizla gelisen ve gilin gectikce kiiresel bir yapi
kazanan ekonomik kosullarda, basarili bir pazarlamayr amaclayan firma ve
markalarin, hedef kitlesine en kolay ve ekonomik yollardan ulasabilmesinin yolu

satig gelistirmeden ge¢cmektedir.

Bu ¢alisma, uygulanan satis gelistirme faaliyetlerini agiklamak, satis gelistirme
faaliyetlerinin tiiketicilere etkisinin ne yonde ve nasil oldugunu belirlemek ve hizmet
sektoriinde 6nemli bir pay1 olan banka miisterilerinin bankalarin uygulamis olduklar
satig gelistirme faaliyetlerinden ne yonde etkilendigini saptamak ve bankalarin ne tiir
satis gelistirme faaliyetlerini uygulamalar1 gerektigini ortaya koyabilmek amaci ile

gerceklestirilmistir. Aragtirma ti¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci boéliime pazarlamanin tanimi1 ve Oneminin anlatilmasiyla baglanarak
pazarlamanin tarihsel gelisimi hakkinda bilgi verilmistir. Sonra pazarlama bilesenleri
tek tek ele alinarak incelenmis boliimiin sonunda hizmet isletmelerinde pazarlama

karmasina deginilerek tiiketici satin alma siirecinden bahsedilmistir.

Ikinci boliimde ise, satig gelistirmenin tanimi yapilarak amaglarindan,
ozelliklerinden ve Oneminden bahsedilmistir. Daha sonra satig gelistirme

faaliyetlerinin yontemleri detaylica incelenerek planlama siireci anlatilmistir.

Aragtirmanin {igiincii ve son boliimiinde ise, Yozgat ilinde yasayan bireylerin,
bankalarda uygulanan satis gelistirme ¢abalarmin bireylerin satin alma kararina

etkisini 6l¢gmeye yonelik uygulanan anket ¢aligmasinin analizi yapilmistir.

Tezin sonug boliimiinde ise, yapilan anket sonucunda birinci elden elde edilen
veriler 1s1¢inda bankalarin uyguladiklar1 satis promosyonlarinin tiiketicilere etkisi,
banka sektoriinde calisan isletmelerin uygulamasi gereken ve bu isletmelerde rekabet

istlinligli saglayabilecek promosyon stratejilerine yer verilmistir.



1. PAZARLAMA VE BILESENLERI

1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Pazarlama kavrami giinliik hayatta ¢cok kullanilan bir kelime olmasiyla birgok
kisiye gore pazarlama; satis ile satiscilikla es anlamlidir. Ama pazarlama satig

degildir, satis sadece bir pazarlama faaliyetidir.

Buna gore pazarlama, mal ve hizmeti {ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya

akisini diizenleyen isletme faaliyetleridir (Tokol, 2001:3).

Bu tanim pazarlamay1 satis olarak goren goriisten biraz ileri bir goriistiir, ancak

yeterli degildir.

Pazarlama, mal, hizmet ve fikirlerin tiiketicilerin suan ki ihtiyaglarini tatmin
etmek ve gelecekte olabilecek ihtiyaglarini da tahmin etmek ve olusturmak {izere ar-
ge, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin planlanmasi ve

yiirlitiilmesidir (Cabuk ve Yagci, 2003:2).

2004 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) yapmis oldugu tanimi
ise; Pazarlama, miisteriler icin deger yaratma, degeri tanitma ve sunmay1 hedefleyen
ve organizasyona ve onun paydaglarina fayda saglama amaciyla miisteri iliskilerini
yonetmeye yonelik bir silirecler dizisi ve oOrglitsel bir fonksiyondur (Altunisik ve

Digerleri, 2006:8).

Ozellikle son 40 yilda, tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinda ki degismelere
paralel olarak pazarlamanin O6nemi artmistir. Dolayisiyla isletmeler agisindan
bakildigi zaman, pazarlama giiniimiizde artik {iretime yon verip, rehberlik eden,

isletmelerin itici glicti olarak goriilmektedir (Mucuk, 2005:227).

1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlamanin tarihsel gelisiminde dort anlayistan (liretim yonlii, Urtin yonli,

satis yonlii ve cagdas) soz edilebilir. Bunlar agsagida tek tek ele alinmstir.



1.2.1. Uretim Yonlii Pazarlama Anlayisi

Uretim anlayisi, mal ve hizmetlerin kit oldugu, buna karsin tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin giderilmesinde eksikliklerin bulundugu en eski pazarlama anlayigidir.
Bu donemde biitiin dikkatler iiretime g¢evrilerek, iiretimi artirmanin yollarini bulma
cabalar1 yogunlagsmaktadir. Bu durum isletmelerin temel sorunu haline gelmistir
(Islamoglu, 2002:10). Buradan da anlasilacagi iizere satis cabalarina Onem

verilmemektedir.

1.2.2. Uriin Yénlii Pazarlama Anlayisi

Uriin anlaysy, tiiketicilerin kendilerine sunulan en iistiin nitelik, performans ve
ozelliklerdeki mamulleri tercih edeceklerini kabul eder. Bu anlayisi benimsemis
isletme yOnetiminin, en iyi mamulii iiretme ve bunlar1 gelistirme ¢abalarina girecegi
ve dliretilen iyi mamuliin kendini satacagi varsayilir (Yiikselen, 2000:20-21). Yine
tiikketici ihtiya¢ ve istekleri dikkate alinmamakta, iyi iirlin iiretme ¢abalarina 6nem

verilmektedir.

1.2.3. Satis Yonlii Pazarlama Anlayisi

1930’lu  yillarda sekillenmeye baslayan bu anlayista, artik (iiriinlerin
kalitesindeki artisin pazari genisletmek i¢in yeterli olamayacagi, satiglarin arttirilmasi
icin 1ilaveten tiiketicilerin buna Ozendirilmesi gerektigi goriisii  hakimdir
(Demirkoparan, 2009:52). Bu anlayista tiiketiciyi satin almaya yoneltmek i¢in yogun

caba gosterilmekte, yine tiiketici ihtiyag ve istekleri goz ardi edilmektedir.

1.2.4. Cagdas Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama yaklasimi, igleme amaglarina ulagsmak ic¢in hedef pazardaki
misteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve tatminin saglanmasi amaciyla
isletmenin biitiin birimlerinin koordineli olarak c¢alismasini igeren bir isletme
yonetim felsefesidir (Varinli, 2006:2). Bu baglamda bu goriisii benimseyen
isletmeler, sadece tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilamakla kalmayip, bu goriise
gore organizasyon yapilarinda ve yonetim kademelerinde degisikliklere gitmeleri

gerekmektedir.



1.3. Pazarlama Bilesenleri

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek mal ve hizmetlerin pazarda
istenilen sartlarda hazir bulundurulmasi pazarlamanin temel amacidir. Buna gore
pazarlama yonetimi, hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 pazarlama
bilesenleri veya pazarlama karmasi olarak adlandirilan unsurlarin uygun bir sekilde

yonetimi ile karsilayabilir (Altunisik ve Digerleri, 2006:129).

Pazarlama karmasi, firmanin pazarlama hedeflerini gerceklestirmek i¢in hedef
pazarda kullandig1 ayarlamalardir. McCarthy tarafindan pazarlamanin 4P’si olarak
bilinen bilesenler; iirlin (product), fiyat (price), dagitim/yer (place) ve tutundurma
(promotion) olarak ortaya atilmistir (Seyman, 2006:35). Pazarlamanin 4P’sini 8P’ye
kadar cikartan yazarlar ortaya ¢ikmis, ama bu yazarlar temelde somut olarak farkli

bir sey ortaya koyamamislardir (Kog, 2007:55).

Pazarlama karmasi temel olarak 4 degiskenden olussa da, her bir degiskeni
olusturan bir¢ok eleman vardir. Pazarlama karmasi degiskenleri ve degiskenleri

olusturan unsurlar, Sekil 1°de verilmektedir.

Sekil 1: Pazarlama Karmasi Degiskenleri

/- Kalite

* Cegitler
e Marka [
o Stil
¢ Ambalaj
e Garanti

¢Saglanan Hizmet
«Diger Ozellikler

\

e Fiyat Diizeyleri
eindirimler ve
Krediler
*deme Sartlan
e Fiyat Degisikleri vb.

Uriin Fiyat
(Product) (Price)

(AT

/—L\ @/}

Dagitim Tutundurma
(Place)

* Dagitim Kanallari (Promotion)

eDagitim Kapsami
¢ Cikis Noktalan
¢ Satig Bolgeleri

o Kigisel Satis
*Reklam
* Halkla iliskiler

e Stoklar e Satis Gelistirme
e Tagsiyicilar vb. (Promosyon)
\§

Kaynak: (Mucuk, 2001:26)



1.3.1. Uriin

Satisa konu olan, isletmeye para akist saglayan, isletmelerin yasamlarini
siirdiirmelerinde temel rolii oynayan yegane pazarlama bileseni iiriindiir (Islamoglu,
2002:181). Uriin, tiiketiciler ve iireticiler i¢in farkli anlamlar ifade etmektedir. Uretici
i¢in {irlin, ¢esitli fiziksel ve kimyasal maddelerin olusturdugu bir nesne iken, tiiketici
iirtinii, ireticiden farkli bir tatmin ve ihtiyact karsilama araci olarak gérmektedir

(Yiikselen, 2000:127).

Kotler, {iriin diizeylerini Sekil 2’deki gibi bese ayirmstir:

Sekil 2: Uriin Diizeyleri

Beklenen Uriin

o “. I

—_—

Temel Uriin \ " |
P/

Gekirdek Yarar I\ /

Kaynak: (Kotler, 2003:408)

Birinci ve en onemli diizey olan cekirdek yarar (core benefit) tiiketicinin
gercekten satin aldig1 yarardir. Ikinci diizeyde pazarlamacilar cekirdek yarari temel
{iriine (basic product) déniistiirmelidir. Ugiincii diizey, beklenen iiriindiir (mamuldiir)
(expected product). Bu diizey miisterilerin bir mali satin aldiklar1 zaman bekledikleri
iriin 6zellikleridir. Ddordiincii iirtin diizeyi, zenginlestirilmis Uriindiir (augmented
product). Bu diizeyde iiriin veya hizmetler, miisterilerin beklentilerini agmalidir.

Besinci iiriin diizeyi, potansiyel iriindiir (potential product). Bu seviyede sirketler

5



miisterilerini sadece tatmin etmek degil, onlar1 ¢esitli yontemlerle memnun etmeye

calisirlar (Kotler, 2003:407).

Bir {iriin olarak hizmeti kavramlastirmak yoniinde c¢esitli ¢alismalar
bulunmaktadir. Ornegin; Kotler ve Andreasen tarafindan oOnerilen iiriiniin iic
diizeydeki analizini baz1 yazarlar hizmet sunumunu {i¢ diizeyde tanimlayacak sekilde

diizenlemislerdir (Oztiirk, 2007:43).
Bu ii¢ diizey:

o (ekirdek iiriin (bir otomobil i¢in ¢ekirdek iiriin sagladigi ulasim faydasidir),
e Maddi iirtin (irtiniin renk, marka 6zellikleri — sun roof, merkezi kilitleme ),
o Genigsletilmis triin (garanti, satig sonrast hizmetler, kredi gibi) olarak

adlandirilmaktadir.

Pazarlara sunulan iriinler ¢ok cesitlilik gosterir ve binlerce iiriinden soz
edilebilir. Bunlarin her birinin nasil pazarlanacagini1 ya da pazarlanmasi gerektigini
ortaya koymak olanaksizdir. Bu nedenle iiriinleri siniflandirmak gerekir. Uriinleri
siniflandirmanin nedenlerinden biri de belirli liriin gruplariin belirli hedef pazarlara
sunulmasi geregidir ve bir de iriinlerin dagitim, fiyat, tutundurma gibi pazarlama

eylemlerini etkilemesi de siniflandirmayi gerektirmektedir (Cemalcilar, 1999:82).

Kullanicilarin tiirii ve triinlerin dokunulurluk derecesi olmak {izere iiriinlerin
siniflandirilmasinda iki temel yol vardir. Kullanicilarin tiiriine gore iiriinler; tiikketim
tirtinleri ve endiistriyel Uriinler seklinde iki grupta degerlendirilirken dokunulurluk
derecesine gore iriinler ise; dayaniksiz {irlinler, dayanikli {irlinler ve hizmetler

seklinde li¢ grupta degerlendirilir (Altunisik ve Digerleri, 2006:137).

Bir isletmenin satisa sundugu tiim iirlinler isletmenin iriin karmasin ifade
eder. Genislik, derinlik ve uyum olmak iizere iriin karmasmin ii¢ boyutu
bulunmaktadir: Uriin karmasinin genisligi, iiriin karmasindaki iiriin dizisi sayisini
gosterir. Uriin karmasinin derinligi, her bir iiriin dizisinde bulunan fiyat, renk, kalite
gibi 6zelliklerle birbirinden ayiran cesitlerin sayisidir. Uriin karmasinin uyumu ise,
iirtin dizisinin iiretim, dagitim ve kullanimlarindaki baglik olgusunu ifade etmektedir.

Isletmelerin cesitli faktorlerin etkisiyle zaman zaman mal karmalarinda degisiklik



yapmalar1 gerekebilmektedir (Yiikselen, 2007:225-226). Bu faktorler asagida
maddelendirilmektedir.

e Talepteki Degismeler,

e Rekabet,

e Uretim Olanaklar1 ve Hacmi,
e Pazarlama Olanaklari,

e Finansal Olanaklar,

e Isletmenin Biiyiime Hedefi,

e Isletmenin imaj Degistirme Planlaridir.

Her canli ya da toplumsal oOrgiitler gibi, irlinlerinde belirli bir yasam
siirelerinin olmamas1 kaginilmazdir. Uriinler de, tiim canlilar gibi dogarlar, yasarlar
ve Oliirler. Bazi iirlinlerin yasam siireleri kisa iken, bazi iriinlerin ise uzundur

(Islamoglu, 2002:185).

Uriinlerin  pazardaki durumu ve {iriin kavrami zamana baglh olarak
degismektedir. Bir iirlin piyasaya girdiginde Sekil 3’deki gibi baslica dort merhale
gegirir (Aydin, 2009:14-15).

e QGiris/Sunus Asamasi
e Biiylime Asamasi
e Olgunluk Asamasi

e Diisiis/Gerileme Asamasi



Sekil 3: Uriin Hayat Egrisi

SATISLAR
W
KARLAR

SATISLAR

KARLAR

Sunug  Bilylme Olgunluk Gerileme ZAMAN

Uriin Hayat Egrisi ve Dénemleri

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2004:330)

Giris (Sunus) Asamasi; Uriiniin pazara yeni sunuldugu, pazarda heniiz
taninmadigi, satislarin oldukga diisiik ve yavas yavas arttigi asamadir. Bu asamada
maliyetin olduk¢a yiiksek, satiglarin ¢ok az olmasi nedeniyle kar yoktur. Giris
asamasinda igletmeler ya “pazarmm kaymagmi alma” stratejisi olarak ifade edilen,
tirtinlerin fiyatini yiiksek tutarak, yapilan yatirimin kisa siirede donmesini saglamaya
calisir ya da “pazara niifuz etme” stratejisi olarak ifade edilen, ¢cok sayida tiiketicinin
iirlinli almas1 ve denemesi amaciyla iirliniin fiyatin1 diisiik tutarlar. Giris asamasinda,
isletmeler pazara sunduklari tiriinlerin eksiklikleri veya kusurlar1 olmasi durumunda
hemen gerekli onlemleri alir. Ayrica yeni malin tiiketici tarafindan taninmasi ve
denenmesi icin tutundurma g¢abalar1 yogun olarak siirdiiriiliir (Yiikselen, 2007:239-
240).

Biiyiime Asamasinda; Uriine olan talep arttigindan satis gelirleri de hizla
artmaya baslar. Oncii firma yeni iiriinii pazara siirdiigiinden énemli 6lciide kar saglar.
Bu arada rakip firmalarda pazara girmeye baslar. Baz1 firmalar basarili iirlinii daha

iyi dizayn ederek ve firiinii gesitlendirerek, bazilari tiriinii aynen taklit ederek




rekabete girisirler. Fiyatlar ya 0yle kalir ya da birim maliyetlerini diisiiren 6ncii firma

bu avantajla fiyatlar diisiiriir ve pazar payim artirir. Tutundurma cabalar1 ise ya ayni

diizeyde kalir ya da miisterilere yonelik marka bagliligi yaratmak i¢in calisilir
(Mucuk, 2001:129-131).

Olgunluk Asamasinda, satislardaki artis oran1 diismeye baslar, talep, zamanla

ikame edici talep halini alir. Satig ve kar en yiiksek diizeye ulasip, azalmaya baslar.

Bu donemde pazara cok rakip girmistir, satiglarin yiiksek olmasina ragmen

maliyetlerin artmasi nedeniyle kar diiser (Odabasi, 2001:47). Bu durumda sirket

pazarlama karmasinda (4P) degisiklik yapmalidir. Bu degisiklik i¢in ii¢ alternatif
vardir (Yiikselen, 2007:241-242).

Pazarda Degisiklik (Yeni pazarlara niifuz etme veya rakip miisterilere
yonelme)
Uriinde Degisiklik (Kalite artirma, malin 6zelligini ve stilini degistirme
cabalari)
Pazarlama Karmasinda Degisiklik (Fiyat indirimleri, daha farkli reklam

stratejileri)

Isletmeler bu alternatiflerin birini veya bir kagini kullanabilirler. Bu asamada

yapilan degisiklerde basarili olamayan isletmeler gerileme dénemine girer.

Gerileme (Dislis) Asamasinda, satiglar ve kar hizla diismeye baglar. Bu

asamada isletmeler, asagidaki stratejileri izlerler:

Pazardan cekilir ve iirline bagladiklar1 kaynaklar1 baska alanlarda daha
verimli  kullanmaya yonelirler. (pazardaki rekabet giiclerinin zayiflig
nedeniyle)

Uriine iligkin haklar1 baska pazarlardaki isletmelere satarlar.

Pazarda kalmaya devam ederler. (rekabet giiclerinin yiiksek olusundan

yararlanmak icin) (Islamoglu, 2000:284).

1.3.2. Fiyat

Tarihsel olarak fiyat, alic1 se¢imini etkileyen 6nemli bir faktdr olmustur. Ayni

sekilde tiiketici talebini etkilemek i¢in bir ara¢ olarak fiyatlandirma kullanilmistir



(Reinert, 2009:23). Pazarlama agisindan bakilirsa fiyat gelir yaratan bir pazarlama
karmasi eleman1 olmasindan dolayi, mallart dogru bicimde fiyatlandirma ve
fiyatlarin yonetimi isletmeler agisindan oldukc¢a Onemlidir. Diger elemanlar {iriin,
dagitim ve tutundurma ise maliyet dogururlar (Cemalcilar, 1999:211). Isletmenin,
mal veya hizmetin talebini belirledigi i¢in fiyat, talebi de dogrudan etkiler.
Isletmenin rakipleri karsisindaki durumunu belirleyen en énemli pazarlama bileseni
fiyattir (Yalgin, 1999:37). Belirlenecek fiyatin isletmenin karliligimi saglamasi ve

ayn1 zamanda tiiketici tarafindan kabul goérmesi gereklidir.

Hizmet sektoriinde fiyatin, hem ekonomik hem de psikolojik bir rolii vardir.
Buna ragmen, fiyatin psikolojik roliine hizmetlerde biraz daha 6nem verilmistir.
Ciinkii tiiketici baz1 durumlarda kalite belirleyici olarak sadece fiyati g6z Oniinde

tutmak zorunda kalir (Holloway ve Plant, 1992:79).

Hizmetlerin fiyatlandirmas: talep dalgalanmalarini yavaslatici bir isleve de
sahip olabilir. Hizmetlerin 6nemli bir islevi de stoklanamama 6zelligidir. Talebin
yiiksek oldugu sezonlarda talebi karsilamak i¢in yiiksek fiyatlarla talep azaltilabilir,
durgun donemlerde ise diisiik fiyatlarla talep canlandirilabilir (Pride ve Ferrell,

2006:755).

Isletmelerin fiyatlandirma siirecinde kararini etkileyen faktdrler asagidaki
gibidir.

1. Maliyetler,

2. Mamule olan talep,

3. Rakipler,

4. Hedeflenen pazarin yapis,

5. Araglar,

6. Tiiketicinin davranislari,

7. Yasal diizenlemeler ve

8. Malin ozellikleridir.
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Isletmeler, iiriinlerin fiyatlarmi belirlemek icin yukarida belirtilen gesitli
faktorleri dikkate almalidirlar. Bununla birlikte Sekil 4’deki fiyatlama agamalarindan

gecilerek nihai fiyat karari bir siireg sonunda verilir (Kotler, 2003:472-473).

Sekil 4: Fiyatlama Asamalari

Pazarlama Amacinin Segilmesi

Talebin Belirlenmesi

Giderlerin Tahmini

Rakiplerin Giderlerinin,
Fiyatlarinin ve Tekliflerinin Analizi

Bir Fiyatlama Metodunun
Segilmesi

Nihai Fiyatin Secimi

Kaynak: ( Kotler, 2003:473).

1.3.3. Dagitim

Dagitim, dogru zaman, yer ve durumda tiiketiciye kadar etkili ve istikrarli
erisim ile ilgilidir. Bir dereceye kadar dagitim kanali sayesinde perakendeci ya da
toptanc1 igerebilir (Wang, 2009:25). Isletmelerin {iriinlerini tiiketici beklentilerini

karsilayacak sekilde tiretmesi ve dogru fiyatlamasi ne kadar 6nemli ise, onlart dogru
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zaman ve yerde, tiiketicinin istediginde alabilecegi sekilde hazir bulunmasi da o
kadar 6nemlidir (Islamoglu, 2000:284). “Dagitim, iiretilen mallarin tiiketicilere
dagitilmasiyla ilgili tiim c¢abalar1 kapsar ve bu nedenle iiretimle tiikketim arasindaki

ac1g1 kapatir”(Mucuk, 2001:249).

Hizmet ve fikir tiretenler de hedef aldiklar kitlelere eserlerini kolayca kullanim
ve eserlerinden yararlanma i¢in hazir etme durumundadirlar. Hizmet tireticileri ne tiir
konum yerine gereksinmelerinin olduguna, mekansal olarak dagilmis olan kitlelere
erisebilmek i¢in acenta kullanip kullanamayacaklarma karar vermelidirler (Tek,

2005:485).

Dagitimla ilgili kararlar iki baslik altinda toplanir. Birincisi dagitim
kanallarinin belirlenmesi ve kullanimi, ikincisi ise mallarin en az maliyetle aliciya
ulastirilmasini saglayacak fiziksel dagitimdir. (Tasima, depolama, siparis alma gibi

faaliyetlerdir.)

Dagitim kanali, {irtinlerin ve hizmetlerin treticiden tiiketiciye gelmesi i¢in
akiginda katkisi olan firma veya bireylerin olusturdugu diziye denir (Olug,
2006:290). Dagitim kanallarinda dizide bulunan araci pazarlama isletmeleri
iireticiden bagimsiz, kar amaci giiden isletmeler olup, triinlerin iireticiden nihai
tikketiciye veya endiistriyel kullaniciya akisini saglarlar. Pazarlamada tliccar ve
komisyoncu (merchants and middlemen) olmak {iizere 2 tiir araci isletme vardir.
Tiiccarlar, satilmasinda araci olduklar1 malin miilkiyetini tekrar satmak igin
tizerlerine alirlar. Toptancilar ve perakendeciler, bu araci tiirline Ornek olarak
gosterilebilirler. Komisyoncular ise miilkiyeti devralmayip, malin ulastirilmasinda

gorev alirlar. Bu arac tiiriine 6rnek olarak acenteler gosterilebilir (Dibb ve Digerleri,
2001:352).

Uretici igletmelerin, farkli {iriin gruplari, farkli hedef pazarlar veya farkl
iilkeler i¢in kullanacagi dagitim kanallar1 ¢esitlilik gdsterebilir. Tiiketim {iriinlerinde
en yaygin kullanilan kanallar Sekil 5°te, endiistriyel iiriinlerde kullanilan kanallar ise

Sekil 6’da gosterilmektedir;
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Sekil 5: Tiiketim Uriinlerinde Kullanilan Kanallar

0.SEVIYE 1.SEVIYE 2.SEVIYE 3.SEVIYE

Uretici Uretici Uretici Uretici
Tuketici Perakendeci Toptanci Toptanci
Tuketici Perakendeci Tuccar
Tuketici Perakendeci
Tuketici

Kaynak: ( Kotler, 2003:508 ).

Sekil 6: Endiistriyel Uriinlerinde Kullamlan Kanallar

0.SEVIYE 1.SEVIYE 2.SEVIYE 3.SEVIYE

Uretici Uretici Uretici Uretici
Endiistriyel Musteri Endistriyel Dagitici Acenta Acenta
Endiistriyel Miisteri Endistriyel Miisteri Endustriyel Dagitici

Endistriyel Musteri
Kaynak: (Mucuk, 2001:255).

1.3.4. Tutundurma

Tutundurma, hedef kitleyi iirlinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan
caligmalardan haberdar etmek i¢in ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var
olan imaj1 pekistirmek, kotli imaj1 degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmas,
degisik kanallar aracilifiyla yiiriitiilen faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir

(Duran, 2010:1).

Tutundurma pazarlama karmasinin son elemanidir. Isletmelerin, tiiketici

ihtiyag¢ ve isteklerine uygun liriinii iiretmesi, uygun fiyatlandirma yapmasi ve uygun
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dagitim olanaklar1 ile tiiketicinin istediginde satin alabilecegi sekilde hazir
bulundurmasi, pazarlama programinin basarili olabilmesi icin yeterli degildir.
Isletmenin iiriin kararlari, fiyat kararlar1 ve dagitim kararlarina ek olarak, tiiketicilere
irlinlerini tanitmasi, sundugu yarardan haberdar etmesi ve sonug olarak da iiriinlerini
satin almaya ikna etmesi icin c¢alismalar yapmasi gerekmektedir (Yiikselen,

2007:365).

Alict ve satict arasinda satisin olabilmesi i¢in taraflarin aralarinda iletisim
kurmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmak, onlari satin
almaya ikna etmek ve etkilemek i¢in kullandiklar1 araglar asagidaki gibidir;

(Yiikselen, 2007:368).

1. Reklam

2. Halkla Iliskiler
3. Kisisel Satig
4

Satis Geligtirme (Promosyon)

Tutundurmanin 6nemi; giiniimiizde isletmelerle tiiketiciler arasindaki fiziksel
mesafenin artmasi, niifusun ¢cogalmasi sonucu tiiketici sayisinin artmasi, gelir artigi
sonucu pazarlarin biiyiimesi, ikame mallarin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi, araci
kuruluglarin artmasi1 ve dagitim kanallarinin genislemesi, tiiketicinin ihtiyag ve
isteklerinin degismesi; cesitlilik, farklilik, {istiin kalite ve nitelikler aramasi gibi
faktorler nedeniyle oldukga artmistir (Mucuk, 200:169). Giin gegtikge 6nemi artan

tutundurma karmasi araglar1 agagida sirasiyla incelenmistir.

1.3.4.1. Reklam

Reklam, belirli bir {icret karsiliginda, bir organizasyonun Kkitle iletisim
araclariyla hedef pazardaki birimlere fikirlerini, mallarin1 ve hizmetlerini belirlenmis
bir sponsor tarafindan tanitmasidir (Kotler ve Armstrong, 1993:384). Cogu zaman
duyurum ile karigtirilir. Duyurumda, herhangi bir 6deme ile mesaj iletilmez.
Ornegin, gazetede, dergide bir haber bigiminde yaymlanir. Oysa reklam, ister gazete
ve dergide, ister radyo-televizyon ya da diger araglarda olsun bir {icret karsiliginda
iletilir (Yiikselen, 2000:240).
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Genis bir kitleye yonelik olma, tekrarlanabilme, anlamli ve etkili bigimde
sunulabilme reklamin temel oOzelliklerindendir. Ayrica, mesajin igerigi ve
yayinlanmasi agisindan isletme yoneticisi tarafindan kontrol edilebilir tutundurma
araclarindandir. Uriin imaji olusturulmasma yardimec1 olarak etkili bir reklam
araglarmi kullanmanimn yollarin1 belirlemek 6nemlidir. Isletme tarafindan kontrol
edilen reklamlarin hedef tiiketiciler lizerinde {irlin incelemeleri ve goriislerinin etkisi
vardir (Micu, 2010:68). Bu nedenle reklam diger tutundurma araglar ile
desteklendiginde etkisi ¢ok daha biiyiik olmaktadir. Isletmeler tarafindan en yaygin
kullanilan araglardan birisi olan reklamin amaglari; talebi genisletmek, talep
elastikiyetini olusturmak, kisisel satisa yardimeci olmak seklinde siralanabilir.
Reklamin orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimer olan; bilgilendirme, hatirlatma,
ikna etme, deger katma gibi fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Glinlimiizde reklam
denilince akla ilk olarak televizyon gelir, fakat reklam; gazete, radyo, dergi, sinema,
internet siteleri, e-posta, dogrudan posta, poster ve bilbordlar gibi ¢ok ¢esitli araglarla
da yapilabilmektedir  (Giirbiiz ve Erdogan, 2007;124). Ozellikle her reklam
uygulanabilir, kolay ve gercek¢i olmali, sosyal ve ahlaki davranislar her zaman her

kurulus tarafindan rahatlikla uygulanmalidir (Diindar ve Goksel, 2006:126).

1.3.4.2. Halkla iliskiler

Bir kisi veya orgiite karst kamuoyunun (hedef kitlenin) tavrini degerleyip,
organizasyonun kamuoyu nezdinde sayginlik ve itibar kazanabilecegi strateji ve
politikalarin izlenmesi, halkla iligkiler olarak tanimlanabilir (Altunisik ve Digerleri,
2006:212). Baska bir bakisla halkla iliskiler, hissedarlari, tiiketicileri, hiikiimet
yetkililerini ve diger is yiirlitme ile ilgili gruplarn etkileyerek isletme hakkinda
olumlu bir hava yakalayarak {irlinlerini sunma ¢abasidir (Assael, 1993:554-555).

Halkla iliskiler diger iletisim araglarina uzak duran ve siiphe ile bakan kisiler
lizerinde daha inandirici ve kalict etki yapar. Iletiler dogrudan satisa yonelik
olmadigindan ve coklukla haber niteliginde verildiginden tiiketicilere daha kolay
ulasmaktadir. Isletmelerin, tiiketicilerin tercih alanina girebilmesi i¢in miisterilerinin
hayat bigimlerini, diisiincelerini ve davranislarini anlayip, isletmenin stratejilerini

bunlara gore bigimlendirmeleri gerekmektedir. Kitleleri etkilemek i¢in 6zellikle sira
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dist ve Ozel hedeflere odaklanmig iletisim araglari kullanilmalidir. Bunun igin

isletmelerin kullanacagi en etkin ara¢ halkla iliskilerdir (Aydede, 2002:79).

1.3.4.3. Kisisel Satis

Pazarlama karmasinin biiylik unsurlarindan olan kisisel satis, bir ya da birkag
potansiyel miisterinin satin alma kararinmi etkileyecek sekilde onlarla iligki kurarak,
yapilan sozlii satis ¢abasidir (Berkowitz ve Digerleri, 1994:499). Yani hedef Kitle
olarak belirlenmis kisilerle dogrudan iliskiye ge¢mektir. Genis kitlelere yonelik
yapilan tutundurma karmasi elemani olarak ele alinmamalidir (Konya, 2005:2).
Kigisel satista amaglanan, miisterilerle karsilikli goriisme yapilarak satisin
gerceklesmesini  saglamaktir (Cemalcilar, 1999:267). Yani, bir firmanin satis
elemaninin olas1 miisterilerle iliski kurarak onlarin satin alma gereksinimlerini kendi
firmasinin iiriin ve hizmetlerine yoneltmesine yonelik gergeklestirdigi yiiz ylize
iletisim seklidir. Kisisel satista ya alicinin ayagina gidilir ya da alic1 satig noktasina

giderek satin alma gereksinimini gergeklestirir (Akin, 2009:37).

Kisisel satis, isletmeler agisindan ¢ok énemli bir satis ¢abasidir. Isletmelerdeki
pazarlama calismalar igerisinde basta gelen bir faaliyettir. Kisisel satis siireci, yeni
miisteriler bulma ve mevcut miisterilerin varligini devam ettirme agisindan igletmeler

icin 6nemli bir siirectir (Glirbiiz ve Erdogan, 2007;120).
1.3.4.4. Satis Gelistirme ( Promosyon)

Ikinci boliimde satis promosyonu, satis promosyonu ydntemleri ve satis
promosyon faaliyetleri planlama stireci detayl bir sekilde incelenecektir.

1.4. Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Karmasi ve Satin Alma Siireci

Bu kisimda hizmetin kavramindan ve tanimimdan, hizmetlerin 6zelliklerinden,
hizmetlerde pazarlama karmasindan ve tiiketici satin alma siirecinden

bahsedilecektir.
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1.4.1. Hizmet Kavrami ve Tanimi

Dokunulur mallarin kavranmasi ve siniflanmasi kolay olmasma karsin,
hizmetlerin ne oldugunu kavramak ve hizmetleri gruplandirmak o kadar giigtiir

(Cemalcilar, 1999:90).
Hizmetlerin tanimlarin bazilar1 asagida verilmistir:

Hizmetler, mallardan bagimsiz olarak tiiketicilere ve orgiitlere satildiginda,

ithtiyag ve istek doygunlugu saglayan eylemlerdir (Cemalcilar, 1999:90).

Hizmetler, miisterileri tatmin eden mala ve hizmete bagimli olarak ya da mala
ve hizmete bagimli olmayarak yapilan eylemlerdir. Sézgelisi, otobiisle Istanbul’dan
Ankara’ya tasinmasi onu tatmin eden bir eylemdir. Bagka bir deyimle bir hizmettir.
Otobiis isletmesinin bizi evimizden alip garaja gotiirmesi de bir hizmettir. Ama bu
hizmet, bizim Istanbul’dan Ankara’ya tasnma hizmetimize bagimli olarak
yapilmaktadir. Bir bagka deyimle, hizmet bagimli olarak yapilan bir eylemdir, bir
hizmettir (Olug, 2006:134).

Son olarak hizmet, Iktisat Terimleri Sozliigii'nde, “Gereksinimleri karsilama ve
tretildigi anda tiiketilme Ozelliklerine sahip her tirli etkinlik” olarak

tanimlanmaktadir (TDK, 2004:1).

1.4.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Geleneksel olarak fiziksel iirlinlerden hizmetleri ayirt etmek i¢in kullanilan elle
tutulma, boliinemezlik, heterojenlik, stoklanamama, sahip olma gibi bir¢ok sekilde
karakterize etmek miimkiindiir (Matear ve Digerleri, 2000:784). Hizmetlerin kendine
0zgl ozellikleri bir bakima hizmet pazarlamasinin diger sektorlere oranla ayricaliklar

saglar. Bu 6zellikler Sekil 7°deki gibi tek tek ele alinarak incelenmistir.
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Sekil 7: Hizmetlerin Ozellikleri
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Kaynak: ( Shanker, 2002:2).

1.4.2.1. Soyutluk

Her seyden once, hizmetlerin soyutlukla yliksek derecede bir iligkisi vardir.
Gorme, duyma, koklama, tatma, elle tutulmayla algilanamazlar (Sichtmann ve
Digerleri, 2007:3). Yani hizmetler, bes duyu organiyla algilanamayan ve fiziksel
boyutlart olmayan {riinler olmasindan dolay1 elle tutulamayan, bir performansla
ortaya konulan faaliyetlerdir. Pazarlama yonetimi agisindan bu durum, hizmet
beklentilerinin 6grenilmesi ve tatmin edilmesi siirecinde 6nemli giigliikler ortaya
¢ikarmaktadir. Ornegin, standart iiretilen bir otomobilde veya izleyicilere sunulan
televizyon programlarinda bu mal ya da hizmetin alicis1 durumunda olan her bir
tiikketici, kendisine firsat verirse birbirinden olduk¢a farkli ayrintida degisik 6zellikler

talep edebilir (Altunisik ve Digerleri, 2006:133).
1.4.2.2. Boliinemezlik

Say’a gore; niteliginden dolayr hizmetlerin {iretim ve tiiketimi ayni anda
meydana gelmektedir, hizmetler ayrilip muhafaza edilemezler. Dolayisiyla, hizmetler

birbirinden boliinemezler (Moeller, 2010:14).
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Somut bir malin {iretimi ile tiiketimi iki ayr1 faaliyet olduklarindan bu tiir
mallar bir yerde iretilir ve tiiketicilerin istedikleri bir baska yerde de tiiketilebilirler.
Bu baglamda tiretim ve tiikketim birbirinden ayrilabilir. Buna karsilik tiretici ve
tiikketiciler hizmetin faydalarimin gergeklesebilmesi icin karsilikli etkilesimde
bulunurlar. Buna gore hizmet tiiketiminin onun {iiretiminden ayrilamayacagi
sdylenebilir. Ornegin bir doktor hastasi olmadan ona bir hizmet saglayamayacagi
gibi bir ATM makinesinden hizmet alabilmek i¢in makinenin yaninda olmak gerekir.

Boylece hizmetler iiretildigi anda tiiketilir birbirinden ayrilamazlar (Aydin,

2007:1108).

1.4.2.3. Heterojenlik

Hizmet sunumu potansiyeli yiliksek derecede degiskenlik gosterir. Hizmet
performans1 farkli kisiler tarafindan test edilecegi icin ve miisteri istek ve
ihtiyaclarmin giinden giine degisiklik gdstereceginden (ne kadar da kaliteli hizmet

verilse de) bu belirli bir sorundur (Wolak ve Digerleri, 1998:26).

Mallarin iiretimde bir standart saglanmasina karsin, hizmetler iiretim zamanina
ve kisiye gore (tiiketicilerin tecriibeleri hizmeti algilamalarmi dogrudan etkiledigi
icin) degiskenlikler gostermektedir. Tiiketici mevcut hizmeti aldiginda daha 6nce
aldig1 benzer hizmetlerle karsilastiracak ve ona gore karar verecektir. Sonucta,
hizmeti sunanla hizmeti satin alan arasindaki etkilesimin tiirli ve giiciine bagli olarak

hizmetin basaris1 degisiklikler gostermektedir (Eleren ve Digerleri, 2007:77).

1.4.2.4. Stoklanamama

Hizmetleri envanter edemez ¢iinkii onlar kisa siirede bozulur (aksine iiriinlerde,
diisiik talep zamanlarinda iriinleri stoklayabilir). Bu nedenle, hizmet arz ve talep

eslestirmesi yani arz ve talep dengesini saglamak son derece zordur (Bitran, 2004:1).

Hizmetlerin pek ¢ogunun yarari kisa siireli olmasindan dolayidir ki, hizmetleri,
mamullerden ayiran en O6nemli Ozelliklerden birisi saklanamayip, envanter
edilememeleridir. Bir araba iireticisi mallarin1 satamadig1 zaman ileride baska birine

satmak tlizere depolama, finanse etme veya modasi gegme maliyetine katlanarak
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malin1 stoklayabilir. Hizmet iireticisi ise satilmayan hizmeti daha sonra satmak tizere

stoklayamaz (Palmer, 1994:5).

1.4.2.5. Sahip Olma

Hizmetler i¢in miilkiyetin olmamasi, mallarla hizmetler arasindaki temel
farkliliklardan biridir. Hizmetin elle dokunulamamasi ve geciciligi, hizmete sahip
olamama anlamina gelmektedir. Mallarin satin alinmasinda malin miilkiyeti saticidan
alictya gecer iken, hizmetler yerine getirildiginde aliciya hicbir miilkiyet gegisi
olmaz. Alici, sadece araba parkini kullanma veya bir avukatin zaman1 gibi hizmet
isleminin hakkini satin alir. Nitekim bir mali satin alan onun miilkiyetini de satin
almig olurken, hizmeti satin alanlar sadece onun kullanim ya da ondan yararlanma

hakkin1 almis olur (Aydin, 2007:1109).

1.4.2.6. Dalgalanan Talep

Geleneksel dagitim kanallar1 gecerli olmayan hizmetlerin pazarlanmasinda
onemli olan hizmet pazarlayanin kisisel yetenekleri ve yaratici giiciidiir. Hizmetlerin
kitlesel tiretilmeleri imkansizdir. Clinkii talebin ¢ok yiiksek oldugu dénemlerde, talep
depolanamaz. Hizmet pazarlart mevsimlere, haftanin bir giiniinden digerine, hatta

giiniin saatinden saatine degisim gosterir (Karahan, 2010:1).

1.4.3. Hizmetlerde Pazarlama Karmasi

Hizmet isletmeleri pazarlama ilkelerini uygularken, genellikle pazarlama
planlarin1 geleneksel pazarlama karmasi etrafinda orgiitlemektedirler. Yukarida
aciklanan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma O&gelerinden olusan geleneksel
pazarlama karmasmin hizmet sektorii i¢in yetersiz, bazen de uygun olmadig
goriilmektedir. Bu nedenle hizmet pazarlamasi karmasi genisletilerek li¢ 6ge daha
eklenmektedir. S6z konusu 6geler; insan (person-people), fiziksel olanaklar (physical

facilities) ve siire¢ yonetimidir (process management).

1.4.3.1. insan

Hizmetin ulagtirilmasi siirecinde yer alan ve bdylece hizmeti satin alan

kimselerin algilamalarini etkileyen tiim bireyler genisletilmis pazarlama karmasinin
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insan unsurunu olustururlar (Eser, 2007:78). Isletme personeli, miisteriler ve hizmet
cevresindeki diger miisteriler gibi. Hizmetin sunulmasi siirecine katilan herkes,
miisteriye hizmetin yapisina iliskin ipuclar1 verirler. Insanlarin nasil giyindikleri,
kisisel goériintimleri, tutum ve davranislar1 misterilerin hizmetleri algilama diizeyini
etkiler. Hizmeti sunan ya da miisteriyle iliskide bulunan personel ¢ok énemli olabilir.
Hizmetlerin ulastirilmasi sirasinda yer alan diger miisteriler (6rnegin; bir lokantadaki
diger miisteriler, bir ugaktaki diger yolcular, banka subesinde kuyrukta bekleyen

diger miisteriler) de miisterilerin hizmet deneyiminde 6nemli rol oynarlar.

1.4.3.2. Siire¢

Hizmetin ulastirilmasimi saglayan prosediirler, mekanizmalar, faaliyetlerin
akisi/hizmeti ulastirma ve operasyon sistemleridir. Siire¢ yOnetimi, tiiketicinin
istedigi kalitedeki bir hizmetin istedigi yerde ve istedigi zamanda hazir
bulundurulmasiyla ilgili diizenlemeler anlamina gelmektedir. Siire¢ yOnetiminde,
hizmetlerin enddistriyel iiriinlerden farkli olan stoklanamaz ve standartlastirilamaz
ozellikleri dikkate alinarak, bunlara iliskin problemlerin ¢oziimii ele alinmaktadir

(Karahan, 2000:104).

Hizmet iiretim yontemi, miisterilerle baglantili olmasi nedeniyle, oldukga
onemli bir konudur. Televizyon satin alan bir miisteri, genellikle s6z konusu
televizyonun iiretim yontemi ile ilgilenmez, onun i¢in 6nemli olan nihail iirlindiir.
Fakat lokantaya giden miisteri i¢cin sadece onemli olan aghigin giderilmesi degil;
karsilama, yer gdsterme, siparislerin yerine getirilme siiresi gibi islemler 6nemlidir.
Pazarlama felsefelerinin tiimiiyle tiiketiciye endekslendigi giiniimiizde, tiiketiciye
ulasamayan daha Onemlisi tiliketicinin ihtiyag ve isteklerine cevap veremeyen
tirtinlerin iiretilmesi olduk¢a mantiksizdir. Modern pazarlama anlayiginda tiretimde
kalkis noktasini olusturan tiiketici istekleri ve ihtiyaclari, liretim ve pazarlamayla

ilgili olan her is kolunda etkisini giderek hissettirmektedir (Babacan, 2005:32).

1.4.3.3. Fiziksel Olanaklar

Hizmetlerin sunuldugu ve isletme ile miisterilerin etkilesimde bulundugu ¢evre
ve hizmetin performansini ya da iletisimini kolaylastiran dokunulabilen bilesenlerden

her birisi olarak tanimlanmaktadir. Hizmeti temsil eden tim maddi unsurlari
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kapsayan her sey hizmetin fiziksel olanaklar1 olarak algilanabilir. Brostirler, mektup
bagliklar1, kartvizitler, imza, raporlarin diizeni ve ekipmanlar gibi unsurlar birer
fiziksel olanaklardir (Zeithaml ve Bitner, 1996:26).

Yapilan arastirmalarda, tiiketicinin hizmeti satin aldiktan sonra, hizmetin
tatmin ediciligi ile ilgili karara ulasmasinda yani nihai tatmininde fiziksel varliklarin

etkisinin oldugu kanitlanmistir (Bitner, 1992:71).

O halde, hizmet isletmeleri agisindan fiziksel olanaklar ve fiziksel ortam,
tilkketicilerin satin alma kararin1 vermesinde, satin aldig1 hizmetten tatmin olmasinda
ve hizmeti tekrar satin alma kararinda dnemli faktdrler oldugu sdylenebilir. Fiziksel
olanaklar, isletmenin fiziksel faaliyetlerinin tiim goriinlimlerini ve diger somut

iletisim bi¢imlerini i¢ermektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996:519).

1.4.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davraniglar1  karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmeler piyasada etkin olabilmek, rekabet tstiinliigii
elde edebilmek ve tiiketici istek ve gereksinimlerini tatmin edebilmek igin dncelikli
olarak tiiketicilerin ne tiir davramislarda bulunduklarini bilmeleri, bunun i¢in de
tilketici satin alma karar siirecini 1y1 anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler, bir satin
alma sorununu c¢oOzerken hissettikleri, yasadiklari duygusal durumlarini yeniden
gozden gecirdikleri igin tiiketici davranigi siiregten ¢ok bir eylem olarak kabul
edilebilir. Satin alma karar siirecinin, problemin farkina varilmasi, alternatif
¢Ozlimler ve bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve

satin alma sonrasi davraniglar gibi asamalari1 vardir (Tek, 1999:212).

Problemin farkina varilmasi, gergek ve istenilen durum arasindaki celiskiden
kaynaklanmakta, biyolojik bir ihtiyacin dogmasi ise reklam gibi dis bir uyaricinin
etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. (Ornegin, banka kredi kart1 ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi
bir problemin farkina varilmasidir.) Gereksinimle birlikte bunun nasil giderilecegi
sorunu ile karsilasilir. Gereksinim duyulmasiyla alternatif ¢oziimler ve bilgi
arastirmasi agamasi baglar (Mucuk, 2004:79). (Burada bankalarin ilk kredi karti
aliminda verdikleri hediye ekstra paralar, harcamalara verdikleri ekstra para puanlar,

yapilan alig-verislere yaptiklar1 taksit sayilari, kredi karti limiti, aidat bedeli gibi
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alternatif ¢oziimler ve bilgi arastirmasi yapilir.) Alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasi ise, bilgi arastirmasi agikliga kavustugu ya da tiiketicilerin problemleri igin
potansiyel ¢oziimler tanimlandiginda ortaya ¢ikar. (Burada ise bankalarin yapmis
oldugu promosyon stratejileri, tiikketici kredi kart1 tercihinde biiyiik 6neme sahiptir.)
Eger Onerilen alternatifin segilmesi uygun degilse arastirmaya devam edilir.
Alternatifin degerlendirilmesinde zaman unsuru 6nemlidir. Nitekim gereksinimin
giderilmesi acil bir durum degilse saglikli bir tercih i¢in daha fazla bilgi toplanacaktir
(Kotler ve Digerleri, 2003:255-256).

Degerlendirmenin sonucu olumlu ise satin alma karar1 gerceklesir. (Tiiketici
degerlendirdigi banka kredi kart1 alternatiflerinden en uygun olani yani kendisine
cazip gelen promosyonu seger.) Ancak zaman zaman ortaya ¢ikabilecek beklenmedik
durumlarin bu kararin uygulanmasini1 engelleyebilir. Bu tip durumlarda tiiketiciler
karsilastiklar1 riskli duruma gore satin alma kararmi erteleyebilir, degistirebilir ve

yahut karardan vazgegebilirler (Kotler, 2000a:182).

Satin alma sonrasi davraniglar asamasinda ise tiiketiciler, satin aldiklar
irtinden tatmin olmanin haricinde pismanlik hissi gibi ¢esitli duygular1 da iclerinde
barindirabilirler. Ozellikle pahali olan iiriinleri satin alan tiiketiciler satmn alma
sonrasinda biligsel pismanlik yani bir nevi huzursuzluk yasayabilirler. (Bilissel
pismanlik: Satin alma sonrasinda psikolojik olarak yasanacak rahatsizliktir.) Bu
celigkiyi yasayan bireyler satin aldiklar1 triinleri bir kenara atip kullanmama
egiliminde bulunabilirler ya da iade etme yolunu da gidebilirler. Ve yahut aldiklar
triiniin  degersizligini ifade eden bilgilerden kagimarak, triinlerin degerini
onaylayacak bilgi ve destek arayisina giderek, lirlinlerini baskalarina dvmeye de
calisabilirler. Uriinden tatmin olan tiiketiciler ise, daha sonraki satin alma
kararlarinda ayni {riinii, markayi, isletmeyi se¢cme ve yakinlarima Gnerme gibi
davraniglar sergileyebilirler (Cemalcilar, 1999:81-82). (Tiiketici kredi karti
kullantmindan memnunsuzluk yasayabilir veya memnun olabilir. Memnun olma

sonucunda yakinlarina o kredi kartini 6nerme davranisinda bulunabilir.)

Yukarida agiklanmaya galisilan satin alma karar siireci asagidaki Sekil 8’de

gosterilmistir:
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Sekil 8: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Problemin Farkina
Varilmasi

Alternatif Cozimler
ve Bilgi Arastirmasi

Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi
Davranislar

Kaynak: (Kotler ve Digerleri, 2003:254).
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2. SATIS GELISTIRME (PROMOSYON) VE PLANLAMA
SURECI

2.1. Satis Gelistirmenin Tanimi ve Kapsam

Bu c¢alismada satis gelistirme kavramu ile ifade edilecek olan ve pazarlama
literatiirde satis tutundurma, satis tesviki, promosyon, satis Ozendirme vb.
kavramlarla ifade edilen, icerik olarak ayni olan satis gelistirme tanimlarindan

bazilar1 su sekildedir:

Satis gelistirme; kisisel satig, reklam, halkla iliskiler ve dogrudan satis ¢abalari
disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler,

teshirler ve devamliligi olmayan diger satis ¢abalaridir (Mucuk, 2004:205).

Satis gelistirme; reklam, halkla iligkiler, Kisisel satis ve dogrudan pazarlama
cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olmayan, aracilarin etkinligini arttirmaya
yonelik, kisa donemde satin almay1 tesvik edici, kendine 6zgii tutundurma ve satis
cabalaridir (Coroglu, 2002:67). Kisaca satis gelistirme, bir iirlin veya hizmetin alim

veya satimini kisa vadede tegvik etmektir (Y1 ve Yun, 2009:29).

Diger bir tanima gore satis gelistirme; direkt olarak reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler faaliyetleri kapsamina girmeyen satis aktiviteleri olarak tanimlanmistir

(Terpstra ve Sarathy, 2000:490).

Satig gelistirme; tliketici veya kullanicilarin alimini harekete gegirmeye ve
aracilarin etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik, siireklilik gostermeyen, olagan
rutinde olmayan, kisa donemde satin almay1 tesvik edici, kendine 6zgili tutundurma

ve satis ¢cabalaridir (Tek, 1999:780).

Son olarak Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) satis gelistirmeyi, kisisel satis,
reklam ve halkla iliskiler/duyurum disinda kalan, tiiketicileri satin almaya ve tirlinii
denemeye yonelten, aracilarin etkinligini arttiran, sinirli bir donemde tiiketiciler,
perakendeciler ya da toptancilar i¢in yapilan, pazarlama baskisini arttirmaya yonelik

uygulamalardir diye tanimlamistir (Engel ve Digerleri, 2000:422).



Herhangi bir kurulusun (kar amaci giitmeyen kuruluslarin haricinde) nihai
amact miimkiin olan en yiiksek kar1 elde etmektir. Boylece igletmeler de {iriin ve
hizmetlerini rakiplerine gore daha iyi sunarak miisterileri satin almalar1 i¢in ikna
etmek zorundadirlar. Tim diinyada isletmeler kiiresellesme nedeniyle rekabette
zorlamaktadirlar. Bunun yaninda hizla gelisen teknolojilerden de yararlanan
isletmeler rekabet yogunlugunu arttirmislardir (Moreno, 2008:3). Artik isletmeler,
yalnizca yerel isletmelerle degil, yurt disindan kolayca giris sans1 bulan yabanci
isletmelerle de miicadele etmeleri gerektiginden rekabet yogunlugu daha da artmistir.
Ticareti kisitlayici tim engellerin yumusamasi, liberallesme etkileri uluslararasi
pazarlamaya yepyeni boyutlar kazandirmistir. Bu da satis gelistirme faaliyetlerinin

Onemini bir kat daha artirmistir (Ener, 2003:232).

Isletmelerin faaliyetlerinin énemli bir boliimiinii, pazara yeni iiriin ve yeni
teknolojileri tanitmak olusturmaktadir. Yeni bir iiriinii piyasaya tanitma faaliyetlerini
isletmeye Onemli miktarda riski vardir. Pazarda tutunma, baslangi¢c asamasinda bir
iriiniin gelecegi i¢in kritik bir asamadir. Tanitim faaliyetleri siirecin bu Onemli
asamasini destekleyebilir. Ozellikle satis promosyon ¢abalarinin énemli bir kismi, bu
nedenle yeni bir iirliniin ilk uyaricis1 olarak kullanilmaktadir (Delre ve Digerleri,

2007:286).

Genis bir iriin yelpazesi igerisinde satis gelistirme araglarmin (kuponlar,
yarismalar, firsatlar, pirim ve digerleri) her biri birgok benzersiz niteliklere sahiptir.
Satis gelistirme araglari, tiikketicinin ilgisini ¢ekerek tiriinii satin almasina yol agar. Bu
araclar tiiketicilere ek bir seyler vermek suretiyle tiiketicilerin satin almalarinda

giclii bir tesvik saglar (Kotler ve Armstrong, 1993:396).

Satis promosyonlar1 c¢ogunlukla kisa dénemli olmaktadir. Isletmeler kisa
donemli olarak uyguladiklar1 satis promosyonlar1 ile hedef kitlelerini satin alma
yoniinde giidillemek isterler. Bu noktada satis promosyonlari reklamdan
ayrilmaktadir. Reklam satin alma i¢in bir neden dnerirken, satis promosyonlart giidii
onermektedir (Kotler, 2000:597). Mucuk (2005a:205), satis promosyonlarinin,
tiikketiciyi bir iirlinii satin almaya giidiileyerek kisa donemli etkisi olan tesvik
araclarindan olustugunu ifade etmektedir. Bu nedenle satis promosyonlarinda yapilan

kampanyalar belli bir siireyi kapsadigindan elde edilen kazang gegici olur (Berkowitz
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ve Digerleri, 1994:501). Ayrica satis promosyonu tiiketicilerin motivasyona olumlu

etkisi yliksektir ve tiiketicilerin satin alma davramisina en hizli etkiyi yapan

tutundurma faaliyeti olarak goriilebilir (Yahaya ve Digerleri, 2009:47).

Satis promosyon faaliyetleri farkli uygulamalarla her gegen giin gelisme

gostermekle beraber bir kiyaslama yapmak gerekirse, reklamcilik maliyetlerindeki

(kullanim alanlarindaki gelismelere gore) artisa gore satis promosyonlarindaki

maliyet artis1 daha yiiksektir. Bu artisin nedenlerini asagida siralanmistir (Islamoglu

ve Digerleri, 2006:257-258).

Uriin veya hizmetlerin agik¢a ortaya konulmasinin gerekli olmasi,

Diger medya maliyetlerindeki artiglar ve alternatif tutundurma arayislarinin
olmasi,

Kisa donemde sonug elde etme isteginin olmast,

Ozellikle, aracilarin satislarda kendilerine yardimei olacak pazarlama
programlar1 arayisinin saglanmasinda etkili olmasi,

Kitle iletisim reklamciligin deger etkinliginin giderek azalmasi,

Satis promosyon faaliyetlerinin saygmliginin giin gegtik¢e artmasi,

Planlama siirelerinin kisalmast,

Mikro Pazar yaklagimlari; satis promosyon faaliyetlerinin kitle iletisim
araclarina gore boliimlendirilmis pazarda oldukga etkili olmasi ve

Satig promosyonun riski azaltmasidir.

2.2. Satis Gelistirmenin Amaclari

Satis gelistirmenin amaclarini; miisterilere yonelik amaclar, rakiplere yonelik

amaglar ve aracilara yonelik amagclar olarak ii¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir.

Miisterilere Yonelik Amaclar-

Uriin veya hizmetin farkina varilma derecesini artirmak,
Yeni bir {iriin veya hizmetin denenmesini tesvik etmek,
Mevcut bir {riin veya hizmetin, heniiz kullanmayanlar tarafindan

kullanilmasini tesvik etmek,
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e Mevcut miisterilerin iiriin veya hizmeti satin almaya devam etmeleri ve
rakiplere kaymamalari i¢in,
o Uriin veya hizmeti satin alma sikliklarin1 artirmak,
o Uriin veya hizmeti diizenli olarak satin aldirmak,
o Uriin veya hizmeti daha uzun bir zaman dénemi igin satin almak iizere
ikna etmek,
e Miisteri talebinin yapisini diizenli kilmak,
e Uriin veya hizmetin ayirt edici 6zelliklerini iletmek (Oztiirk, 2007:85-86),
e Oteki pazarlama bilesenlerinin etkinligini arttirmak ve ilave katkilarda
bulunmak,
e Reklam ve kisisel satis g¢abalarina destek olmak ve onlarin etkinligini
arttirmak,
e Tatilleri, sezonu ya da 6zel giinleri satislar acisindan degerlendirmek,
e Miisterilerin Kisi bagina ortalama harcamalarini artirmak,
e Markanin ya da iiriiniin farkinda olunmasini saglamak,
e Pazar payin1 artirmak,
e Marka sadakati olusturmak,
e Tekrar satin almay1 saglamak ve

e Mevsimlik satis dengesizliklerini gidermektir (Altunisik ve Digerleri,
2006:210).

Rakiplere Yonelik Amacglar:

e Rakip marka bagliligin1 ve mevcut satin alma aligkanliklarini kirmak,
e Rakip isletmelerin tutundurma faaliyetleri ile miicadele etmek ve

e  Uriinii rakiplerden farklilagtirmaktir (Tek, 1999:781).
Aracilara Yonelik Amaglar:

e Aracilan yeni ya da yeniden sunulacak iirlin veya hizmetleri dagitmaya ikna
etmek,
e Mevcut aracilari satis noktas: sunumu da dahil olmak {izere iiriin veya hizmeti

miisterilere daha fazla itmelerini saglamaya ikna etmek,
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e Aracilarin satis noktasinda miisteriyle fiyat pazarlig1 yapmasi durumunu izole
etmek ve
e Aracilan fiyat artisiyla sonuglanabilen herhangi bir gegici satis indiriminden

izole etmektir (Eser, 2007:123).

Yukarida belirtilen amacglara ulasmak icin satis gelistirme faaliyetleri diger
tutundurma bilesenleriyle birlikte uyum i¢inde ele alinmali, planlanmali ve
uygulanmalidir (Coroglu, 2002:69). Satis gelistirmenin pazarlama karmasi i¢indeki

yerini asagidaki Sekil 9’daki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Sekil 9: Satis Gelistirmenin Pazarlama Karmasi icindeki Yeri

Satis Gelistirme — Satis Arttirma Cabalar

Reklam harcamalarina katki satis gelistirme kampanya
. ve aksiyonlari siiresince bastirilan el ilanlar1 / gazete
Iletisim ve dergi ilanlari, ekleri ve insertler (duyurular)

Politikas1

Tutundurma

Satig gelistirme etkinliklerinde uygulanan 6zel fiyat
Fiyat indirimleri sok indirimli satiglar, miktar 1skontolari,

. indirim kuponlari, 6deme kolayliklari
Politikas1

Satig noktalarinda iiriiniin raflarda gbze carpici ve
dikkat ¢ekici yer almasi, degisik stantlar kullanilarak
sat1g noktalarinda ikinci sergi alani yaratma ve lirliniin
Politikas1 goriiniirliigiini arttirma

Dagitim

9]
<
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o
<
X
<
=
<
_|
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<
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<
o

Satilan iiriin ile birlikte verilen esantiyon ve
Uriin armaganlar, lirline bandajli baska {iriinler, aksiyonlara

. 0zel ambalajlar, ¢oklu {iriin paketleri
Politikasi

Kaynak: (Giilgubuk, 2007:59)
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2.3. Satis Gelistirmenin Avantaj ve Dezavantajlari

Satis gelistirme etkinliklerinin iistiin ve zayif yonlerinin bulunmasindan dolay1

firmalarin, uygulama yaparken bu ozelliklere dikkat etmeleri gerekir. Ciinkii bazi

firmalar i¢in gegerli olabilen bir uygulama, bir baska firma i¢in gecerli olmayabilir

(Odabas1 ve Oyman, 2002:196).

2.3.1.

Satis Gelistirmenin Avantajlari

Satis gelistirme faaliyetlerinin Ustlin yonleri $0yle siralanabilir (Odabasi,

2001:196):

Satis gelistirme uygulamalar1 aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler
kazanma duygusunu olusturmasi tiriine yonelik olumlu tutumlarin gelismesini
saglar,

Satis gelistirme diger ¢alismalara ek olarak uygulandigindan tiiketicilerin
satin almalarindan dolay1 ekstra bir seyler kazanmalarina yol agar,

Satis gelistirme dogrudan bir tesvik araci ve eylemin aninda olmasina yonelik
olan ¢abalar olmasindan dolay1 basarili oldugunda satislarda bir artis gérme
olasihig1 yiiksektir,

Satis gelistirme faaliyeti oldukca esnek olmasindan 6zellikle yeni iiriinlin
tanitim siirecinde herhangi bir asamada kullanilabilir. Reklam ve kisisel satig
ile satisa sunulan satis mesajlarin1 zenginlestirici etki yapar, ayrica araci
kuruluglar1 ve satis elemanlarini kotii giden kosullarda destekler niteliktedir,
Satig gelistirmenin farkli biiylikliikteki isletmeler tarafindan etkin sekilde
uygulanabilmesi en Onemli esnekliklerinden birisidir. Reklam ile
karsilagtirildiginda daha ucuz maliyetli olmas1 ve daha kolay yiiriitiilmesi
sebebiyle kiigiikk Olcekteki isletmelerin de satis gelistirme faaliyetlerini

uygulayabilmelerini saglamaktadir.

2.3.2. Satis Gelistirmenin Dezavantajlar

Satis gelistirmenin iistiin oldugu yanlarin yani sira zayif oldugu noktalar da

vardir. Bu noktalar1 sdyle siralamak miimkiindiir (Tek, 1999:782):

Satis gelistirme kusurlu, yetersiz bir mali bir kezden ¢ok sattiramaz,
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e Asiri fiyath bir mal satis gelistirmeyle devamli satilamaz,

e Dagitimi yetersiz bir iiriinle satis gelistirme bir arada yiirliyemez,

e Modas1 ge¢mis mallari sattiramaz,

e Bir gecede mucizeler yaratamaz,

e Tek basina bir sey yapamaz ve

e Fiyatla ilgili satis tutundurma etkinliklerinin sik tekrarlanmasi iirtin ya da

markanin algilanan degerini diisiirebilir (Burnett ve Moriarty, 1998:315).

2.4. Satis Gelistirmenin Onemi

Satis Gelistirme; Firmalarin marka veya hizmetlerinde kendilerine deger
kattiklar1 etkili bir tanitim aracidir. Satig gelistirmenin 6nemi markalasma siirecinde
one ¢ikmakta ve kurumsal anlamda satis gelistirmeye ne kadar ihtiya¢ duyuldugu

goriilmektedir.

Satis gelistirme; carpicit olmasiyla, kullanisligiyla, firma isimlerinin uzun
stirelerce hatirlanmasina, markalarin benimsenmelerine olanak taniyarak markalagsma
yolunda mesafe kat etmelerine en biiyiik yardimi yapar. Diger tutundurma araglarina
gore (reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ) satis lizerinde kisa siirede etkili sonug
almas1 satig gelistirmenin Oonemini artirmaktadir. Ayrica, diisiik maliyetle yiiksek
reklam yaparken, satis gelistirme {iriinlerini dogru secerek firma ismine sempatinin

artmasini saglayabilmekte isin ne kadar 6nemli oldugunu gosterir.

Aslinda satis gelistirme tirtinlerinin tahmin edilenden ¢ok daha fazla tanitim ve
marka olusturma giiciine sahiptir. Satis gelistirmenin farki, yazili ve gorsel basin
reklamlarinin ulagamadigi noktalara ulasarak, markalarin bilinirlik ve giivenini
akillara kazimaktir. Satis gelistirme araclariyla hedef kitlenizin salonuna, arabasina,
mutfagina, banyosuna hatta yatak odasina kadar girebilirken bagka higbir tanitim
aract bunu saglayamaz.

Satis gelistirme artik pazarlama ve satigin oldugu kadar, insanlarin da giindelik
yasaminin bir parcasidir. Bugiin hangi insan, alisveris yapmak icin gittigi
AVM'lerden tutun da, raflarda elini attigi Ozellikleri ve fiyatlar1 birbirine g¢ok

benzeyen triinlerden promosyonlu olanini tercih etmiyor Ki?
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Hizla gelisen ve giin gectikge kiiresel bir yap1 kazanan ekonomik kosullarda,
basarili bir pazarlamay1 amaglayan firma ve markalarin, hedef kitlesine en kolay ve
ekonomik yollardan ulasabilmesinin yolu satis gelistirmeden geg¢mektedir. Bu

nedenle de;

e Uriin/hizmeti tutundurmak,
e Bilinirlik ve begenilirlik diizeyini ylikseltmek,
e Markanin, tiiketici/hedef kitlesinin hep yaninda oldugunu hissettirmek,

e Pazar payini canli tutmak,

satis gelistirmeyle miimkiin olabilmektedir. Ciinkii satis gelistirme, yazili ve gorsel
reklamlarin ulasamadigi noktalara, hedef kitlenin her tiirlii yasam alanina

ulasabilmektedir (Kasik¢1, 2007:50-60).

2.5. Satis Gelistirme Yontemleri

Satis gelistirme ¢abalari ¢ok farklilik gosterdiginden satis gelistirme faaliyetleri
birgok sekilde simiflandirilabilmektedir. Genel olarak satis gelistirme faaliyetleri
tiikketicilere yonelik, aracilara yonelik ve satisgilara yonelik olmak iizere ii¢ ana

grupta toplamak (Sekil 10) miimkiindiir (Mucuk, 2001:203):

Sekil 10: Satis Gelistirme Yontemleri

}t\RACl KURULUSLAR l SATIS GUCU l MUSTERILER

+ Ilave Komisyonlar + Hediye Tesvikleri » Fiyat Indirimi

» Fiyat indirimleri * Primler ve Diger + Indirim Kuponlari

» Satis Yarismaler1 Parasal Tegvikler » flave Uriin ve

« Satis Hediyeleri * Seyahat Tegvikleri I:Iizmetler

« Partiler, * Satis Toplantilari » Ucretsiz Hediyeler
Resepsiyonlar Satis El Kitaplari * Yarigmalar

« Teknik Yardimlar * Mektuplar ve « Kupon Verme

+ Odemelerde Siire Biiltenler * Esantiyon Verme
Tanima » Moda Gésterileri

* Ozendirme Primi e Devamli

* Ortaklaga Tanitim Miisteriler igin

o Gosteriler Stireklilik

Programlari
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Kaynak: (Avcikurt, 2005:122).

Yukarida sayilan satig gelistirme yontemlerinden uygulamada en ¢ok

kullanilanlar sirasiyla agiklanmaistir.

Ayrica gliniimiizde sirketler ayn1 anda birgok miisteri ve tliketici grubuna hitap

ettiklerinden kullandiklar1 satis gelistirme yontemleri de degismektedir.

2.5.1. Araciya Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Aract kuruluslara yonelik satis gelistirme faaliyetleri, treticiler ya da
pazarlama kanalinin diger tiyeleri tarafindan iiriinii dagitim kanalindan itme amaciyla
kullanilan harcamalardir. Perakendeciler, toptancilar ve dagiticilar1 kapsayan araci
kuruluslara yonelik satig gelistirme faaliyetlerinde treticiler, tiriinlerini tasimasi igin
kanalin diger iiyelerini bu yolla ikna edebilir. Toptancilar ve dagiticilar ise, s6z
konusu etkinlikleri perakendecilerin iirlinii satin almasini tesvik etmek amaciyla

kullanabilirler (Clow ve Boock, 2002:307).

Uretici isletmeler perakendeci ve toptanci araci isletmelere yonelik olarak
onemli Olgiide satis promosyonu harcamalarina girismelerindeki amag, araci
isletmelerin belirli bir markanin dagitimini iistlenmesini ve ya siirdiirmesini, ona raf
yeri ayirmasini, yeni mamulii pazara sunmasini, stok diizeyini yiiksek tutmasini,
reklam yoluyla tutundurmay1 iistlenmesini, fiyat iskontolar1 uygulamasini, rakiplere
karst markayr savunmasini, bazen de fiyat iskontosuna gitmemesini saglamaktir
(Bearden ve Digerleri, 2004: 441-442).

Ureticiler yukarda baslica belirtilen amagclara ulasmak igin asagida agiklanan

aracilara yonelik uygulanan satis gelistirme faaliyetlerine basvururlar.

2.5.1.1. Fuarlar ve Sergiler

Satig gelistirme faaliyetlerin bir parcasi olan fuarlar ve sergiler, isletmelerin
katilimryla hig siliphesiz gelecekteki miisteri potansiyeli ile yiiz yiize gelmeleri biiyiik
bir avantaj saglamaktadir. Uluslararas1 pazarda rekabet edebilmek igin kaliteli bir
iriin tek basina yeterli degildir. Tiiketiciler iirlinii gérmeli, analiz etmeli, rakip
triinlerle karsilagtirmali ayrica ve en Onemli olani iirliniin varligindan haberdar

olmalidir. Isletme teklifleri ile iiriinleri tesvik eden ve potansiyel miisteriler ile
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dogrudan baglant1 olanagi saglayan en uygun satig gelistirme faaliyeti fuar ve

sergilerdir (Sebastian, 2009:6).

Yukarida da bahsedildigi lizere ziyaretgiler, yeni iirlinleri ya da gelistirilmis
tirtinleri gorebilme ve inceleyebilme olanaklarina sahip olabildikleri aracilara yonelik
satig gelistirme etkinliklerinden biri olan ticari fuar ve sergilerde, tirlin 6rneklerinin
dagitilmasi, brosiir ve diger yazili malzemelerin ilgilenenlere verilmesi, 6nemli bir
etki yaratmaktadir. Uretici firma tarafindan ya da ortak olarak araci kuruluslarla
gerceklestirilen fuarlara ve sergilere katilim, sonugta, satislart olumlu yonde
etkileyecektir. Ozellikle, iiretici firmanin satis elemanlarinin, fuarin ya da serginin
yapildig1 yoredeki araci kuruluslarin yoneticileri ile bir araya geldiklerinde, {iriin
hakkinda yeni bilgileri karsilagtirmali olarak rahatca aktarabilme firsat1 bulacaklardir.
Gerek yerel ve ulusal, gerekse uluslararasi diizeyde gergeklestirilen fuar ve sergiler,
onemi gittikge artan ve titizlikle planlanmasi gereken organizasyonlardir (Bozkurt,
2004:279).

Asagida bazi fuarlardan goriintiiler verilmistir.

Resim 1: Fuar Ornegi 1

\“J"‘W“W]”“""'V I

Kaynak: http://www.medosotomotiv.com.tr/haberler/85/2010-cenevre-otomobil-fuari/
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Resim 2: Fuar Ornegi 2

Kaynak: http://www.alto.org.tr/images/news/istanbul-kalip-fuari2.jpg

2.5.1.2. Karsihksiz Uriinler

Uygulamada belli bir miktarda ya da ¢esitte iiriin alan alicilara karsiliksiz
olarak o ftriinden belli bir miktarda verilmesi karsiliksiz iiriin yontemi olarak
adlandirilir (Kotler, 2000:602).

Genellikle bu promosyon yontemi aracilara iiriin olarak verilebilecegi gibi para
tirinde de olabilmektedir. Bu uygulamanin amaci aracinin isletmeden belirli
miktarda {rin almasini saglamaya calismaktir. Ayrica isletme, yapacagi ozel
calismalara destek saglamak igin magazasinda yer ayiran ve teshir yapacak
perakendecileri de Karsiliksiz iiriinlerle tesvik edebilir (Odabasi ve Oyman,
2002:216-217).

2.5.1.3. Araci Indirimleri

Aract indirimler, perakendeci ya da toptancilar iiriinii stoklamaya, iirtiniin
reklamini yapmaya ya da lreticilerin {irlinlerini sergilemeye tesvik etmek amaciyla

tiretici tarafindan yapilan indirimlerdir. Araci indirimlerin satin alma indirimi,
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tutundurma indirimi ve raf alani {icreti gibi gesitleri bulunmaktadir (Belch ve Belch,

2004:547).

2.5.1.4. Aracilara Yonelik Yarismalar

Aracilara yonelik yapilan yarisma kampanyalari iireticiler tarafindan dagitim

kanali iyelerinin satig arttirmalarini tegvik etmek i¢in kullanilir (Dikici, 2001:75).

Satis arttirmaya yonelik yarismalart her sektdorde uygulama imkani

bulunmaktadir (Rossiter ve Percy, 1997:355).
Ancak yarigmalarda bazi1 noktalara dikkat edilmesi gerekir. Bu noktalar;

e Uygun her Kisi yarismaya girebilmeli ve kazanma sansi olmalidir.

e Kazananlar motive olurken kaybedenlerin de hayal kirikligina ugrayarak
verimsiz olmalar1 6nlenmelidir.

e Amaglar belirlenmeli, 6diiller dikkatle segilmeli ve yarigma adil bir sekilde

yiirtitiilmelidir.

2.5.1.5. Ortaklasa Reklam

Ortaklasa reklamlarda, iilke ¢apinda reklam yapan iiretici ile yerel perakendeci
birlikte reklam maliyetlerini paylastiklar1 goriilmektedir. Uretici firma reklamin
metnini, ¢ekimini vb. saglar ve bu reklamlarda perakendeci firmanin adi da geger.
Genellikle, rakibi olmayan iiriinlerin reklami yapilir. Birgok durumda, ireticinin
maliyetin bir kismini Ustlenmesi i¢in perakendeci Uriinii goriinlir bir sekilde

sergilemektedir (Clow ve Boock, 2002:316).

Ortaklasa reklam 6rneklerinden birkagt asagida gosterilmistir.
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Resim 3: Ortaklasa Reklam Ornegi 1

Yakit al,
yakit kazan!

Shell Chub Smort Carda birktiedsyinis
hoor 230 Smort Pan’a 5 T dederinde ckoryokit hediye.

Ustelik buglne kadar topladigimiz tim puenlar gecerli.

KPe

KARDESLER PETROL A.S.

Kaynak: http://kardeslerpetrol.com.tr/NewPictures/SHELL /yakit_kampanyasi-1.png

Resim 4: Ortaklasa Reklam Ornegi 2

Kefilsiz, senetsiz

3 6 aya varan
taksit firsati!

S

TIRYAKI Ltd. Sti. VESTEL

Zerdalilik Mah. Cebesoy Cad. Glrsel Apt. No: 55/B ANTALYA
Tel: 0242 322 33 01 Faks: 0242 321 78 07
www.anlalyavestel.com E-Posta: vesteltiryaki@hotmail.com

Kaynak: http://www.adnansayki.com/ARO_Dergi/vestel_dergi_ilan.jpg
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2.5.1.6. Araci Toplantilar

Aracilara yonelik en 6nemli etkinliklerden biri de karsilikli iletimin saglandigi,

gorlslerin saglikli bir sekilde alindig1 araci toplantilaridir (Tek, 1999:791).

Araci toplantilar1 ulusal ya da bolgesel diizeyde diizenlenmektedir. Bu
toplantilarin amaci 6zellikle, bir donemin sonuclarinin tartisilip yeni donem igin
yapilacaklarin gézden gecirilmesidir. Aract kurulus temsilcilerine yeni {iriinler,
modeller ve pazarlama calismalar1 hakkinda bilgiler verilmekte, onlardan gelecek
Oneriler de ele alinarak degerlendirilmektedir. Araci toplantilari, iiretici firmanin satis
elemanlari ile aract kuruluslarin temsilcilerinin iletisim kurmalari bakimindan biiyiik

Oonem tagimaktadir (Odabast ve Oyman, 2002:217).

Birkag araci toplantilarindan goriintiiler asagida gosterilmistir.

Resim 5: Arac1 Toplantilar1 Ornegi 1

Kaynak: http://www.dessin.com.tr/kurumsal/kurumsal_hizmetler/Bayi_toplantilari.aspx
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Resim 6: Arac1 Toplantilar1 Ornegi 2

Kaynak: http://www.kurumsalhaberler.com/images/ekler/87/tamek_toplanti.jpg

2.5.2. Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satis giicline yonelik satis gelistirme, isletmelerin kendi satis elemanlarini
caligmalar1 i¢in tesvik etmeye, isletmeye bagimliligini artirmaya ve satig
elemanlarinin bagarili olmalar1 i¢in motive etmeye yonelik uyguladiklart satig
gelistirme etkinlikleridir. Bu baglamda, satis giiciine yonelik satis gelistirme
faaliyetlerinin amaci, satis elemanlarinin daha igten ve daha ¢ok caligmalarini
saglayarak isletme igindeki basarilarimi arttirmaktir (Coroglu, 2002:75). Isletmeler
yukarida baslica belirtilen amaca ulagsmak i¢in asagida agiklanan satis giiciine

yonelik uygulanan satis gelistirme faaliyetlerine basvururlar.

2.5.2.1. Satis Yarismalari

Satis yarigsmalarinda para, komisyon, ikramiye, bedava iiriin ya da tatil gibi
cesitli 6zendiriciler kullanilmaktadir. Belirlenen kotanin tizerinde satis gergeklestiren
personele, para, iriin cinsinden Odiiller verilmekte ya da tatil yapmalar

saglanmaktadir. Ornegin sigorta sirketleri, personelinin da fazla satis yapmasini
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saglamak amaciyla belirli kotalar koymakta ve bu kotalar1 agsan personele, yaptiklar
fazla satis oraninda komisyon payir vererek calisanlarini ddiillendirmektedirler

(Bozbiyik, 2000:67).

Yukarida da bahsedildigi gibi satis yarigmalar1 satis miktarini arttirmak i¢in
kullanilir. Eger bu yarigmalar verimli bir sekilde organize edilir ve planlanirsa satis
ekibinin performanslarini artirmasi ile sonuglanir (Fill, 1999:390). Bu durumda
yarismalar, satis giiciiniin belli bir donem iginde belli iriinleri daha fazla satmaya,
daha fazla c¢aba gostermeye tesvik etmek ve satiscilar arasinda rekabet
olusturabilmek amaciyla diizenlendiginden belirlenen donem boyunca en ¢ok caba

gosteren ve satis yapan satis¢ilar 6diillendirilir (Cengiz, 2002:182).

2.5.2.2. Satis Materyalleri

Isletmeler satis noktasinda posterler, video gosterileri, mesaj ekranlari, ya da
birtakim sov gibi aktiviteler yaparak tiiketicinin ilgisini ¢ekerek tiiketiciyi satin
almaya yoOnlendirmeyi istemektedir (Brassington and Petitt, 2000:667). Satis
materyalleri dikkat ¢ekmek i¢in kullanilir. Bir {iriinii goriintiileyen raf bdliimlerini

vurgulamak i¢in parlak renkler kullanilmalidir (Lim ve Digerleri, 2008:6).

Isletmeler yukarida sayilan aktivitelere ek olarak asagida sayilan aktiviteleri de

uygulamaktadirlar. Bu aktiviteler (Cengiz, 2002:174):

e Brosiirler,

e Flama ve Bayraklar,

e Fotograflar,

e Diploma ve Sertifikalar,
o Plaketler,

e Kurdele ve Seritler,

¢ Raf Bantlar1 ve Raf Alinliklari,
e Yapigkan Bantlar,

e Isaret Levhalari,

e Isikli Levhalar,

e Hareketli Isiklar,
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e Donen Kartlar,

e Yapiskan Cikartmalar,
e Vitrin ve Cam Siisleri,
e Fiyat Etiketleri,

e Mamul Stantlar1 ve

e  Mamuliin Kiiciiltiilmiis ve Biiyiiltiilmiis Ornekleridir.

Asagida satis materyallerinden bazilar1 gosterilmistir.

Resim 7: Satis Materyalleri (Fiyat Etiketleri) Ornegi 1

Sample text

Sample text

Sample - 100
Text sample -67.5

Here text -120
Samie text - 2

s2a0

$15.99 @r@ .
'
SOne:m

- N e

GUARANTEN

Kaynak: http://img241.imageshack.us/img241/9369/fiyatetiketleri.jpg
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Resim 8: Satis Materyalleri (Mamul Stantlar1) Ornegi 2
maan olus NESCAFE

Kaynak: http://www.remoreklam.com/reklam/urun/nescafe/nescafe_stand 01.jpg

2.5.2.3. Satis Toplantilar:

Yeni {iriin ya da gelistirilmis iiriin hakkinda bilgi vermek, satis giicii ¢abalarini
diizenlemek ve satig giiciinii tesvik etmek amaciyla ulusal ve bdlgesel diizeyde
organize edilen toplantilara Satis toplantilari denir. Satis toplantilar1 dikkatli bir
sekilde planlanmali ve uygulanmali, belirli gruplarin belirli amaglarin1 karsilayacak
sekilde dizayn edilmeli, isletmelerin yeni triinleri ile ilgili isletme politika ve
faaliyetleri hakkinda bilgi vermeli, gelecek yil gerceklestirilmesi diisiiniilen
isletmenin satig gelistirme programlarini agiklamali ve satis giiciine moral verecek

sekilde organize edilmelidir (Kopriili, 1999:43).

Asagida satis toplantilarina iliskin 6rnekler gosterilmistir.
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Resim 9: Satis Toplantilar1 Ornegi 1

Kaynak: http://www.haber3.com/images/news/327211.jpg

Resim 10: Satis Toplantilar1 Ornegi 2

General rules of appliance
ealth ety requirements should always be

Kaynak: http://www.gtstr.com/gts_files/bulten/2009_07/007.jpg

2.5.2.4. Terfi

=%
o

DONEM TOPLANTISING ‘

nos oMU e B

Terfi, ¢alisanin daha yiiksek konumdaki bir goreve dolayis1 ile daha

sorumlulugu cok bir ise yiikseltilmesidir. Yiikselme, basarinin geregi bir odiildiir.
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Kiginin terfi etmesi ayni zamanda, daha yiliksek bir sosyal statiiye kavugmasi
anlamina da geldiginden Kisi boyle bir dneme sahip olabilmek i¢in her tiirlii cabayi

gostermektedir (Oral, 1997:180-181).

Buna gore terfi bireye, mesleginde veya bulundugu konumda yiikselme olanagi
ile genelde bireylere biiylik sorumluluk, otorite ve yiiksek ticret sunar. Psikolojik
olarak terfi, bireyin giivenlik, ait olma ve kisisel ilerleme ihtiyacini karsilar (Aldemir

ve Digerleri, 2004:232).

2.5.3. Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetleri, tiiketiciye yonelik satig
gelistirme araglart ya hemen satin almaya ya da sonradan satin almaya
yonlendirmektedir (Kotler, 2000a:601). Tiiketicilere talep olusturarak, {iriniin pazar
tarafindan ¢ekilmesi amaglanan ¢ekme stratejisinde miisterilere yonelik satis artirma

¢abalarinda bulunurlar (Coroglu, 2002:72).

Tiiketicilere yonelik satig gelistirme faaliyetleri; 6rnek tirtin dagitimi, kuponlar,
para iadeleri, yarismalar ve c¢ekilisleri, hediye verme, fiyat indirimleri, aligveris

pullar1 ve gosterileri igerir (Assael, 1993:571).

2.5.3.1. Ornek Uriin Dagitim

Uriiniin bir kez almip denendikten sonra siirekli olarak satin alinabilecegi
varsayilarak yeni bir iriinlin denemesi, satis hacminin artirtlmasi ve farkli pazar
bolimlerine yayilmasini saglamak amaciyla bedava dagitilmasidir. Bu yontemin
kullanilma alaninda sadece yeni iiriinler degil, iizerinde degisiklik yapilan mevcut
triinler de vardir. Yontemin basarisi, Uriiniin ya da markanin niteligi acisindan
basarili olup olmamasina, reklamlarla da desteklenmesine baglidir (Caglar ve Kilig,
2001:172).

Ornek iiriin dagitim1, yeni iriinii tiiketicilere tanitmak, onlara denetmek igin bir
yol olarak iicretsiz sunuldugundan ornek iiriin dagilimi, sadece diisilk maliyetli
olanlar secilmeli aksi halde pahal1 hale gelir (Assael, 1993:574). Ornek iiriin dagitimi
her iirlin i¢in uygun olmadigindan kar marj1 ya da satis hacmi diisiik olan, cabuk

bozulma 6zelligine sahip veya agir iriinlerde kullanilmamalidir. Ayrica {iriin yasam
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egrisinin sonuna yaklagmis iriinler i¢in de Ornek {iiriin dagitimi ile yiiriitiilecek

promosyon yontemi uygun olmayabilir (Karafakilioglu, 2005:153).

Satis tutundurma cabalar1 igerisinde ornek lriin dagitimlarina ayrilan biitce
payr % 10 seviyelerini bulabilmektedir. Ornek {iriin dagitimlarma ayrilan bu biitce
pay1 ile satislarda ani artislar olusturulmak istenmektedir. Ornek iiriin dagitimlart
oncelikli olarak perakende noktalarinda gergeklestirilerek tiiketicilere 6rnek trtinler
ulastirildiktan sonra iirlinii satin almalarin1 da saglayabilmek amaglanmaktadir

(Heiman ve Digerleri, 2001:534).

Omek iiriin dagitiminda alti farkli yontem bulunmaktadir. Bu ydntemler

(Semenik, 2002:395):

e Magaza i¢i Ornek iiriin dagitima,

e Kapidan kapiya 6rnek {iriin dagitima,

e Dogrudan posta yolu ile 6rnek iiriin dagitima,

e Qazete yolu ile drnek tiriin dagitima,

e Paketlerin lizerinde 6rnek {irlin dagitim1 ve

e Merkezi yerlesim yerlerinde 6rnek iirlin dagitimidir (aligveris merkezlerinde

Vs).

ABD’de yapilan arastirmalarda ornek iiriin dagitim yontemleri ig¢inde en
etkilisinin kapidan kapiya gonderilen oOrnekler oldugu ortaya c¢ikmistir. Eve
gonderilen bedelsiz Ornek iriinlerin tiiketiciler tarafindan %70-80 oraninda
kullanildig1 ve kupondan ¢ok daha fazla etkili oldugu kanitlanmistir. Ayrica bu satig
gelistirme tliriniin kadinlar {izerinde erkeklere nazaran daha etkili oldugu da

kanitlanmistir (Duncan, 2002:575).

Ornek iiriin dagitim ydntemlerinin avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki sekilde

gosterilmistir.
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Sekil 11: Ornek Uriin Dagitim Yontemlerinin Avantaj ve Dezavantajlari

ORNEK URUN

DAGITIM YONTEMI

Kapidan Kapiya Ornek Uriin
Dagitimi

Magaza ici ornek iiriin
dagitimi

Paketlerin iizerinde 6rnek
iirlin dagitimi

e
4

Gazete yolu ile 6rnek uriin
dagitimi

- 9

Dogrudan posta yolu ile
ornek tiriin dagitimi

- 9

Merkezi yerlesim yerlerinde
ornek lirtin dagitimi

Kaynak: (Oztiirk, 1993:43).

-

-

~

AVANTAIJLARI

N

Hemen hemen biitiin
iiriinler bu yolla dagitilabilir.

DEZAVANTAIJLARI

1-En pahal 6rnek iiriin dagitim
yoludur.

2- Kisinin evde olmamasi ¢cabuk
bozulabilir Giriinlerde sorun yaratabilir.

3- Bazi bolgelerde yasal olmayabilir.

Y N
1- Herhangi bir yeni trii
: P gibi perakendecilerin iiriinii kabul
Peflaken::?c} deStegml etmesi gerekmektedir
Si.l'g Eluk] . ) Gl Ch L) 2-Denemek amaciyla gelistirilmis 6zel
yontemdlr- boyutlarda 6rnek triinlerin Gretimi
gereklidir.
o ~

Ureticinin diger iriinleri igin
diigiik maliyetli bir dagitim
bicimidir.

Diiz irlinler igin diisiik
maliyetli bir dagitim
bigimidir.

Bozulabilir olmayan kiigiik
ve hafif Griinler icin ¢ok
uygundur.

Yiyecek gibi bozulabilir

driinler ya da kisisel

gosterim gereken iiriinler

icin uygundur.
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1- Deneme etkisi tasiyic
tiriniin kullanicilariyla
sinirhidir.

2- Biiyuik boyutlu iiriinler igin

uygun degildir.
i

- N
- Deneme etkisi diger
yontemlere gore daha azdir.

2- Bu yolla dagitilabilecek
iiriin sayisi sinirhidir.

~
4

Posta ile ilgili maliyetleri
arttirir.

1- Satiggilarin egitimini
gerektirdiginden, belli
maliyeti vardir

2- Kamuya agik bazi yerlerde
yasal olmayabilir.




Ornek iiriin dagitim drnegi asagida gosterilmistir.

Resim 11: Ornek Uriin Dagitim Ornegi

Kaynak: http://www.dyo.com.tr/dyo/getfile2/11267da8-dc6b-489c-a2ad- 124db70533¢/10092007.aspx

2.5.3.2. Kuponlar

Kuponlar; {izerinde belli bir parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle
dagitilan ve miisteriye satin alacagi Uriinde iizerindeki yazili parasal deger kadar
tasarruf saglayan, tekrar satin almalar1 ve satis1 kisa siirede hareketlendiren bir aragtir
(Pride ve Ferrel, 2000:500). Bagka bir deyisle kuponlar, iiriiniin tekrar satin alinmasi
sirasinda indirim olanagi saglayan araglar olarak da ifade edilebilir (Hsu ve Powers,
2002:297).

Kuponlara, bir markanin diizenli fiyatindan indirim teklif sertifikalar1 da
denebilir. Kuponlar mevcut tiiketicilerin tiriinii daha sik satin almalarini tesvik etmek

icin kullanilir (Assael, 1993:571).

Fiyat beklentisi, tiiketicilerin yapmis oldugu iiriin degerlendirmesinde 6nemli
bir etkendir. Disiik fiyathh bir {riin tiiketiciye diisiik maliyetle yansiyacagindan
irlinlin  satin alinma olasiligr artacaktir. Benzer ekonomik fayda satis
promosyonlarindan kuponlar sayesinde de elde edilebilir. Yiiksek orandaki kupon
indirimleri iriinde diisiikk fiyat olusturacagindan {irliniin satin alinma olasiligini

arttiracaktir. Bu nedenle iireticiler yiiksek degerde kuponlar igeren promosyonlar
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yaparak markanin kisa donemdeki satin alinma giidiisiinii arttirmak istemektedirler
(Raghubir, 1998:316).

Bir iirlin veya hizmet icin teklif indirim kuponlari, tiiketici satin alma eylemi
olusturmak i¢in etkili bir yol olabilir (Patsula, 2004:11) ve hizmet saglayicilari,
tireticiler ve perakendeciler tarafindan kullanilabilecek bir stratejidir (Guimond ve
Digerleri, 2001:131). Bunun en onemli gostergesi kupon dagitiminin son 30 yil
iginde hizli bir sekilde ¢ogalmasidir. ABD’de NHC Promotional Service tarafindan
yapilan arastirmaya gore, tiiketicilerin yaklasik % 80’1 kupon kullanmakta ve % 25’1
kuponlarimi aligverislerinde harcamakta olduklari ortaya ¢ikmistir (Belch ve Belch,
2004:528). Buna ek olarak, 2001 yilinda ABD’de yaklasik 239 milyar kuponun
dagitildigt ve 4 milyar kuponun tiiketiciler tarafindan kullanildig:r ihtimaller
arasindadir. Bu ise hane halkinin her birinin yilda 2000’in {izerinde kupon ya da her
giin 6 kupon kullandig1 anlamima gelmektedir (Raghubir ve Digerleri, 2004:23-42).
Promo Magazine gore, 2002 yilinda tiiketicilerin %71’i kuponlart para
biriktirmelerine yardimci oldugu igin tercih ettiklerini sdyledikleri, ayrica, kuponlar
nadiren kullanan tiiketicilerin kuponlar1 kullanma oraninin arttig: ifade edilmektedir
(Lane ve Digerleri, 2005:428).

Tiketiciler satin aldigi ya da alacagr mal ve hizmetleri kalict hale getirmek
isterler. Isletmeler de miisterilerine kupon biriktirmeleri karsihiginda verdikleri
promosyonlarla satin almalar1 siirekli hale getirme amacindadirlar (Islamoglu ve
Digerleri, 2006:290). Bu nedenle kuponlar tiiketicilerin dogrudan satin alma ve
kullanim/tiiketim davranislarini etkilemeyi amaglamaktadir. Kupon uygulamalari
fiyat, bulunabilirlik vb gibi tiiketicinin ¢esitli se¢me kriterlerinden biridir. Kupon

kullaniminin diger amaglari ise (Tek, 1999:786):

o Ozellikle yeni Uriinlerin tutundurulmasini saglamak,

e Mevsimler arasi satiglar1 dengelemek,

e Uriin yasam doneminde rekabetin yogun oldugu olgunluk/doyum
asamalarinda rakiplerle rekabet etmek,

e Uriin dizisi igerisinde satiglari yetersiz olan veya diisme goriilen iiriinleri
yeterli seviyelere cekmek,

e Stoklar1 hizla elden ¢ikarmak,
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e Marka aliskanliklarini kirmak,

e Yeniden alimlari tesvik etmektir.

Kuponla ilgili bir baska konu da kupon dagitim yontemleridir. Kuponlar
tiketicilere cesitli yontemlerle dagitilmaktadir. Kuponlarin baglica dagitim

yontemleri:

Dogrudan Posta Yoluyla Dagitim: Kuponlar posta ile ya da kapidan kapiya
dagitilir. Bu yontemle hedef miisteri Kitlesine kolaylikla ulasilmaktadir. Bu yoniiyle
Onemi gittikce artan bir dagitim yontemidir (Fill, 1999:787)

Medya Kuponlar1 Yoluyla Dagitim: Bu kuponlar gazete ve dergiler
aracilifiyla yollanir. Kuponlarin % 64’linden fazlasi bu yontemle dagitilmaktadir
(Tellis, 1998:274). Pazarin segilebilmesi, gecikme zamaninin en diisiik diizeye
indirilebilmesi,  toplu reklam segenegi olusturularak maliyetlerde etkinligin
saglanmasi ve genis bir kitleye seslenebilmesi gazete araciligiyla dagitilan

kuponlarin iistiin yonleridir (Belch ve Belch, 2004:533).

Paket I¢inde ya da Uzerinde Dagitim: Kuponlarn iiriiniin oldugu paketin
icine koyularak ya da ambalajin iizerine basilarak tiiketicilere dagitimi saglanir. Bu
yontemle dagitim maliyetinin az olmasina ragmen bu yontemde kuponlar sadece

tirtinii kullananlara ulagsmaktadir (Fill, 1999:787).

Capraz Kupon Yontemi: Bir iiriiniin lizerinde yer alan baska bir {irlinlin satin

alinmasinda kullanilan kuponlara “gapraz kupon” denilmektedir.

Magazada Dagitim: Kuponlarin magaza iginde, 6niinde ya da satis noktasinda
tikketicilere dagitimin yapilmasidir. Bu kuponlar toplam kupon dagitimimnin yaklagik
% 8’ini olusturmaktadir. (Tellis, 1998:274).

Kuponlarla ilgili olarak bahsedilebilecek konulardan bir digeri ise kuponlarin

avantajlar1 ve dezavantajlari asagida belirtilmistir (O’guinn ve Digerleri, 2003:645).
Avantajlari:

e Fiyata duyarh tiiketici icin bir indirim saglarken, diger tiiketiciler tam fiyat

uzerinden Uriinu satin almaktadirlar.
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e Kupon kullanan tiiketiciler ¢ogunlukla rakip marka kullanicilaridir. Bu
nedenle kuponlar tiiketicileri marka degistirmeye tesvik ederler.
e Ureticiler, kuponlari zamanlamasini ve dagitimini kontrol edebilirler.

e Kupon satin alma davranisinin tekrar gergeklesmesinde etkili bir yontemdir.

Dezavantajlari:

e Kuponlarin geri gelme oranini tahmin etmek oldukca giictiir.

e Kuponlar, firmanin siirekli kullanicilarina da indirim saglamaktadir.

e Kuponlar yanlis ve kotii amacli kullanima agiktir. Bu problem yanlis sekilde
geri donen kuponlarla dogrudan ilgilidir. Kuponlarin yanlis geri donmesi ii¢
sekilde olmaktadir: Kuponlu {irlinii satin almayan tiiketicilerin kuponu
getirmesi, tezgahtarlar ve magaza yoneticileri tarafindan kuponun getirilmesi
ve yasal olmayan toplama ya da kopyalanan kuponlarin magaza sahiplerine

satilmasidir.

Kuponlardan bazilari asagida gosterilmistir.

Resim 12: Kupon Ornegi 1

)

Mahia D’Line

Aroma & Beauty Center

Bir Bakim i¢in Gegerlidir.

Kaynak: http://www.mahadline.net/images/Mahadlmages/kupon.qgif
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Resim 13: Kupon Ornegi 2
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Kaynak:
http://t1.gstatic.com/images?g=tbn:nNglepOk4dNalM:http://img528.imageshack.us/img528/5319/in

dirimkuponu.jpg&t=1

2.5.3.3. Para iadeleri

Ureticilerin kullandiklar1 satis tutundurma araglarindan birisi de para
iadeleridir. Para iadeleri, tiiketicilerin tiriinii satin aldiklarini ispatlar1 karsiliginda

onlara iade edilen belirli bir miktari igerir (Clow ve Baack 2004:349).

Aslinda para iadeleri 6ziinde iirlinde yapilan fiyat indirimlerinden bagka bir sey
degildir. Bu uygulamayla {iriiniin kullanilmasimni ve denenmesi amaglanmakta,
ozellikle marka bagimliligr yiiksek olmadigi durumlarda, diger satis gelistirme
uygulamalar1 uygun olmadiginda ve rakipler yogun kampanyalara girdiklerinde etkili
bir satis gelistirme yontemidir. Para iadesi {riiniin satin alindigimni ispatlayan bir
belgenin iiretici firmaya gonderilmesi ya da perakendeciye sunulmasi ile verilir. Para

iadeleri tiiketicilere genellikle {i¢ tiirde gergeklestirilir (Odabasi, 2001:208):

Nakit Olarak: Mamuliin paketinin veya belirli bir kisminin satin alma
noktasinda gosterilmesi veya daha sonra gonderilmesi seklindedir (6rnegin iirliniin

kapaginin gonderilmesi gibi).

Kupon Olarak: Tiiketici bir sonraki satin almada kendine verilen kuponu
gostererek belirli bir indirim kazanmasidir (6rnegin bir dahaki satin almada ya da

ayni liriiniiniin satin alinmasi durumunda).
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Sertifika Olarak: Genellikle basin araciligi ile dagitilan belirli sertifikalar

belirli mamullerin aliminda indirim gergeklestirir (THY ’nin indirim kartlar1 gibi).

Tiiketicilere yonelik yapilan satig gelistirme tiirlerinden olan para iadelerinin

amaglar1 vardir. Bunlardan bazilari (Tiizel, 2003:47):

e Uriiniin denenmesini saglamak,

e Uriiniin bittikce tiiketiciler tarafindan satin alinmasini tesvik etmek,

e Markaya bagl olan sadik miisterileri ddiillendirmek ve miisterilerin markaya
olan bagliliklarinin devamini saglamak.

e Misterilerin tirinden bol miktarda almasini saglayarak onlari rakiplere karsi

kendi tarafina ¢ekmektir.

Para iadeleri satis gelistirme unsuru olarak tireticiler tarafindan kullanilmakla
birlikte baz1 avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Para iadelerinin avantaj ve

dezavantajlar1 asagida ifade edilmistir (Altunigik ve Digerleri, 2006:211):
Avantajlari:

e Satin alma siiresini kisaltir,
e Satin alma miktarini artirir,

e Perakendecileri satmaya tesvik eder.
Dezavantajlari:

e  Uriiniin algilanan degerini diisiirebilir,
e Raflarda eski iirlinlere neden olabilir,

e Hizla taklit edilebilir.

Asagida para iade tiirlerinden birkagini goriilmektedir.
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Resim 14: Para iadesi Ornegi 1

kalmazsamz
paraniz iade

Kaynak: http://www.teknokampus.com/upload/resimler1/671766344720628vodafone-para-iadesi.jpg

Resim 15: Para Iadesi Ornegi 2

Bny x>
HEDIYE KAMPANYASI
Her Hafta 1000 Gifte

™ HER KAPAK BiR

BARDAK @

Kaynak: http://www.colaturka.com.tr/kampanya/Y ahsiBatiBardak/colaturka_filmpark.jpg

2.5.3.4. Yarismalar ve Cekilisler

Tiketiciler adim1 ve adresini gondererek 0diil veya para kazanmak igin

yarigmalara ve cekilislere katilirlar (Assael, 1993:574).
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Yarigsma ve c¢ekiligler birbirine benzer nitelikte etkinlikler olsa da aralarinda
bazi farkliliklar bulunmaktadir. Yarigmalar bazi aktivitelere katilmay1 gerektirirken
yarismayl kazanmak gosterilen performansa baglidir. Bu nedenle, yarigsmalarda
beceri unsuru 6n plandadir. Genellikle yarismalara katilabilmek igin tiiketicilerin
tirtinii satin almasi gerekirken ¢ekilislerde, katilim ig¢in {iriiniin satin alinmasi gerekli
olmayabilir. Tiketiciler diledikleri zaman c¢ekilislere katilabilirler. Tiiketicilerin
cekilisleri kazanabilmeleri ise sans faktoriine baghdir (Clow ve Baack, 2002:421).
Bu nedenle de cekilislere daha c¢ok katilim s6z konusudur (Odabasi ve Oyman,
2002:209).

Yarigmalar daha ¢ok yetenege dayanmakta, ¢ekilisler ise sansa bagli oldugunu
ve c¢ekilise katilan kisilerin orani yarismalara katilanlardan daha fazla oldugunu
yukarida soylenmistir. Fakat satis promosyonlarinin tiimiinde oldugu gibi yarisma ve

cekilislerde de avantajlarin yaninda dezavantajlar bulunmaktadir.
Avantajlarr:

e Yarnigsma ve c¢ekilisler mamul ve imaj1 olusturur, mamul imajim gelistirip
giiclendirir.

e Yarisma Ve c¢ekilisler genellikle tiiketici tarafindan okunmayan reklam
mesajlarinin okunmasint saglar, yarisma ve gekilisler heyecan verici olaylar
okurlarin gazete ve dergilerdeki reklam mesajlara ilgi duymasina neden
olur.

e Yarisma Ve gekilisler, reklam ve diger pazarlama eylemlerinin belirli hedef

pazarlara yoneltilmesini saglar.

Yarisma ve c¢ekilisler her zaman ¢ok etkili olmasa da mamuliin denenmesi bir
adim olabilir. Eger yarisma ya da odiiller yeteri kadar ilgi ¢ekici ise tiiketiciler sadece

bu olaya katilabilmek i¢in mamulii satin alirlar (Schultz ve Digerleri, 1998:40):
Dezavantajlari:

e Yarisma Ve c¢ekilisler mamuliin satiglarinda veya genis Kitlelerce
denenmesinin saglanmasinda c¢ok etkili yontemler degildir. Yarisma ve
cekilisler pazarda ani tepki yaratilmasindan ¢ok, uzun doénemde imaj

yaratilmasinda etkilidir.
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Yarigma Ve ¢ekilislerin basarili olmasinin desteklenmesi i¢in biiylik medya
harcamalar1 gerekir. Medya mesajlar1 bu olayla ilgili oldugundan, bazen ayni
harcamalarin dogrudan satis tekniklerine ayrilmasi satiglarin arttirilmasinda
daha etkili olur.
Yarigma Ve ¢ekilislerin 6nceden test edilmesi i¢in uygun bir yontem yoktur.
Dolayistyla biiylik yaptinnmlar kisisel yargi ya da onceki deneyimlere
dayanarak yapilir. Bu anlamda yarisma ve ¢ekilislerin pazarlamacilar
acisindan risk tasidig sdylenebilir.
Amaci, mamulii satin almak ya da denemek olmayip 6diil kazanmak olan
bircok profesyonel katilimcinin bulunmasidir. Birgok insan yarigsma ve
cekilislere mamulii satin almadan katilir, dolayisiyla isletmelerin bekledigi
satig gelirleri olusmaz. Yarisma ve c¢ekilislerde kaybeden kisiler isletme
hakkinda olumsuz tutum gelistirebilir. Bu nedenle pazarda olumsuz ortamlar
meydana gelebilir (Cengiz, 2002: 170- 171).

Basarili bir ¢ekilis kampanyalarini uygulamak i¢in uyulmasi gereken

kurallar vardir. Bu kurallar agsagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 1: Basarih Cekilis Kampanyalan i¢cin Kurallar

Siire

1. Hedef kitleyi belirlemek

2. Etkinligin nerede kullaniimasinin dogru olacagina karar vermek
3. Etkinliklerin baslangig ve bitis tarihlerini ilan etmek

4. Cekilis proseduriini belirlemek

Basvuru
1. Giris kosullarini belirtmek

2. Yanlis ya da yasal olmayan basvurularin elenecegini belirtmek

3. Birden fazla yapilan bagvurularin elenecegini belirtmek

4. Bagvurularin bitis tarihini bildirmek

5. Kaybolan ya da calinan basvurularin sorumlulugunu kabul etmemek

6. Gonderilen basvurulari listelemek ve katihmcilardan daha fazla bilgi istemek

Odiiller

1. Odiilleri ayrintili anlatmak
2. Kazananlarin ikramiye oranlarini géstermek

3. Finali jurinin karariyla bildirmek

Kazananlar
1. Odiiliin kazanan ya da tayin ettigi kisi tarafindan alinmasini saglamak
2. Kazananlarin bildirilecegini belirtmek

3. Kazananlarin isimlerini agciklamak

Kaynak: (Tellis, 1998:29).

Asagida yarisma ve ¢ekilis kampanyalarindan bazi 6rnekler gosterilmistir.
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Resim 16: Yarisma ve Cekilisler Ornegi 1

02 Ekim - 26 Kasim 2070 tanihier """Hrn

¢ araswda Kiter'den

her 30 TL ve
ize Renault Fluence

RAZACHTIS FTSH v
Daha ¢ok alisveris...

it Kazangh Ahsveris

Kaynak:http://www.kampanyaburda.com/resimler/kampanya/kilerdenenguzelotomobil.gif

Resim 17: Yarisma ve Cekilisler Ornegi 2

81 otomaobil

Promosyon Kampanyasi

Mill Piyango fdaresi Genel| | Mudirigi'nin 29,04.2010 taribli ve
B.07. l JMP1,0,13.00,02-401.02. 99/943-4119 sayill izniile T.akflar Bankas! T.4.0. Istanbul BoiQeSIKred
Kartlan Midirlidi tarafindan dizenlenen pivangoya 31,482,486 istirakgi kaulmtstjr 09.08.2010 tarihinde
yapilan cekilisle hedive (2010 Model Yolkswagen Jetta, 1.6 102Hp Primeline) | kazanan asiljyedek
taliblilerin listesi asagldadr

Kaynak: http://www.kredikartlari.net/image/kampanya/vakifcard 11 agustos 2010.jpg
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2.5.3.5. Hediye Verme

Hediye verme, bir iiriiniin satin alinmasindan dolay1 herhangi bir seyin iicretsiz

olarak ya da ederinden diisiik bir fiyatla tiiketiciye verilmesidir (Odabas1 ve Oyman,
2002:211).

Bu teknigin temel amaci, hediye vermede iiriinlerin gercek ya da deneme
boyutunun tiiketicilere ulastirilmasidir. Hediye vermenin diger amaglar1 asagida ifade

edilmistir:

e Isletme hakkinda kamuoyunun bilgisini artirmak,
e Yeni miisteriler ¢cekmek,
e Siirekli musterileri mutlu kilmak,

e Is hacminin diisik oldugu zamanlarda satiglar1 artirmaktir (Avcikurt,

2005:126).

Yukarida da belirtildigi gibi armagan dagitimi gergek ya da deneme
boyutlarindaki {riiniin tliketicilere ulastirilmasini  amaglamaktadir. Pazarlama
yoneticileri ornek tdriinleri hedef Kitleye ulastirabilmek igin farkli yontemler

uygulayabilmektedir. Bu yontemler asagida siralanmaistir.

Dogrudan Hediye Verme: Tiiketicilerin bir satin alimdan dolay: karsiliksiz
olarak verilen ve tiiketiciyi hem etkileyip, hem de harekete gegirmeyi planlayan
promosyonlardir. Ornegin, McDonald’s her yil 750 milyon oyuncag: Happy Meal
mentisiiyle dagitmaktadir. Bu yoniiyle McDonald’s, diinyanin en biiyiik oyuncakgisi
durumuna gelmektedir (Belch ve Belch, 2004:533). Dogrudan hediye vermenin farkli
uygulama sekilleri vardir. Bunlar (Oztiirk, 1993:52-53):

e Paket Icinde Verilen Hediyeler: Hediyeler iiriin paketinin icinde yer alan
genellikle kiiciik boyutlu ve ucuz hediye ¢esitleridir.

e Pakete ilistirilmis Hediyeler: Bu hediyeler iiriine ya da iiriin paketine
ilistirilmis olarak tiiketicilere ulastirilirlar.

e Paketten Ayn Verilen Hediyeler: Uriin satin alindiktan sonra tiiketicilere

tirlinlin yaninda verilen hediyelerdir.
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e Yeniden Kullanabilen Ambalajlar: Uriiniin, bittikten sonra ambalajinin
tilketici tarafindan kullanilabilecek {iriinden bagimsiz degeri olan bir

ambalajin icerisine konarak tiiketicilere verilmesidir.

Postayla Dagitilan Hediye Verme: Tiiketicinin hediyeyi alabilmesi i¢in {irtinii
satin aldigma dair kanitlar1 iireticiye yollamasi gerekmektedir. Bazen hediyenin
verilebilmesi i¢in tiiketicinin birden fazla {irlinii satin almas1 istenmektedir (Clow ve
Baack, 2002:423). Tiiketici agisindan dogrudan dagitilan hediyelerden farki, aninda
odiillendirme olmamasi ve tiiketicinin hediyeyi elde etmek i¢in belli bir siire

beklemesi gerekmesidir (Odabasi1 ve Oyman, 2002:209).

Maliyetini Tiiketiciye Odeten Hediye Verme: Tiiketicinin iiriiniin
maliyetinin bir kismmi ya da tamamimi O6dedigi hediyelerdir. Pazarlamacilar
genellikle triinleri maliyetini tiiketiciye Odetecegi hediye olarak kullanmak iizere
biiylik miktarlarda satin almakta ve bu hediyeleri tiiketicilere perakende fiyatindan
daha diisiik bir fiyatla sunmaktadir. Bu uygulamanin amaci, kar elde etmek degil,
tilketici i¢in bir deger yaratmak ve maliyeti azaltmaktir. Bdylelikle, hediyeler
tilketicide markaya Kkarsi bir ilgi ve iyi niyet yaratarak marka imajini gelistirmektedir
(Belch ve Belch, 2004:536).

Hediye vermede diger satis tutundurma gabalarinda oldugu gibi avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmistir (Clow ve Baack 2004,

352).
Avantajlart:

e Tiiketicileri lirtinii denemeye ikna edebilmesi,
e Yeni kullanicilar yaratmaya olan katkilari,

e Tiketimi arttirmalaridir.
Dezavantajlari:

e Uygulamalarin kisa 6miirli olmasi,

e Hediye olarak verilecek iiriinlerin maliyetlerinin yiiksek olabilmesidir.

Asagida baz1 hediye verme Ornekleri verilmistir.
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Resim 18: Hediye Verme Ornegi 1

T
I 809 TL DEGERINDE

LCD TV HEDiYE'

Kaynak: http://www.markalarkampanyalar.com/beyazesya/resimler/lcd_hediyeli_vestel.jpg

Resim 19: Hediye Verme Ornegi 2
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Kaynak: http://www.sikayetvar.com/file/sikayetvar/images/hazir_cevap/brillant_banner/kampanya?.jpg
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2.5.3.6. Fiyat Indirimleri

Fiyat indirimleri mevcut tiiketicilerin daha fazla satin almalarini tesvik etmek
i¢in {iriin iireticileri tarafindan sunulan kisa vadeli indirimlerdir (Assael, 1993:572).
Baska bir degisle, iirlinlerin satiglarini arttirmak i¢in genelde {iriiniin fiyat1 {izerinde
yapilan indirimlerdir. Bu satis gelistirme tiirli c¢esitli sekillerde karsimiza
cikabilmekte ve kisa donemli olarak kullanilmaktadir. En ¢ok goriilen tiirii dogal
olarak satig fiyat1 iizerinden yapilan indirimlerdir. Diger bir tiirti ise simdi al sonra

ode seklindeki kampanyalardir (Duncan, 2002:573).
Fiyat indirimlerinin amaglarini asagidaki gibi siralamak miimkiindjiir:

o Tiiketicilere yeni iiriinlerin denetilmesinin saglanmast,
e Yeni tiiketicilerin kazanilmasi,

e Ani satig artiglarinin yakalanmasi,

e Magaza i¢i miisteri trafiginde artis saglanmasi ve

e Mevcut tiiketicilere daha fazla iriin satilabilmesidir (Clow ve Baack,
2004:353-354).

Fiyat indirimleri tiiketicileri satin almaya itmenin kolay yollarindan birisidir.
Bu uygulamanin avantajli yonleri oldugu gibi dezavantajli yonleri de bulunmaktadir.
Fiyat indirimlerinin avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki gibidir (Altumisik ve

Digerleri, 2006:211).
Avantajlart:

e Satin alma siiresini kisaltir,
e Satin alma miktarini artirir,
e Perakendecileri satmaya tesvik eder,

e Rakiplerle dogrudan rekabet eder.
Dezavantajlari:

e  Uriiniin algilanan degerini diisiiriir,
e Raflarda eksik iiriinlere neden olabilir,

e Rakipler tarafindan hizla taklit edilebilir.
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Gliniimiizde bir¢ok firma fiyat indirimini, var olan miisterilerini tutma ve
rekabeti karsilayabilmek i¢in uygulanmaktadir. Fiyat indirimleri 6zellikle disiik
fiyathh ve sik sik kullanilan dayaniksiz triinler i¢in kullanilir. Yerlesik iirtin ve
markalarda kullanilabilmesi i¢in indirim miktarinin daha fazla olmasi1 gerekmektedir
(Odabasi1 ve Oyman, 2002:212). Alkolsiiz ickiler, camasir deterjanlari, kagit iiriinleri
ve bebek bezlerinde etkili bir sekilde uygulanan bir uygulamadir (Burnett ve
Moriarty, 1998:312).

Bir iirlin i¢in talep daha ¢ok fiyata duyarli iken, bu firiiniin fiyat1 asagiya
cekilerek yeni talep olusturmak nispeten daha az maliyetlidir. Bu nedenle bu gibi
durumlarda igletmeler, fiyat indirimini miisterileri ¢ekmek i¢in tercih etmektedirler

(Simester, 2007:225).

Uriin ve markalarin fiyatlar satin alma sirasinda ilgi uyandiran bir degiskendir.
Ozel bir markanm diisiik fiyatli olmasi1 onun satin alinmasina, yiiksek fiyatli olmasi
ise se¢ilmesinin azalmasina neden olur. Benzer sekilde fiyata 6nem veren tiiketiciler
genellikle bir referans fiyat alirlar. Bu sebepten, tiiketici satin alacagi zaman
oniindeki fiyat: bir referans fiyat ile karsilastirip karar verirken potansiyel kayiplar
(referans fiyat gozlemlenen fiyattan daha yiiksek oldugunda) ve kazanglar (referans
fiyat gozlemlenen fiyattan daha diisiik oldugunda) olusur. Potansiyel kayiplar marka
se¢iminin yiizdesini diisiiriirken kazanglar onu yiikseltir (Alvarez, Casielles 2005:
67).

Asagida fiyat indirimlerinden birkag¢ 6rnek gosterilmistir.
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Kaynak: http://www.markalarkampanyalar.com/beyazesya/resimler/profilo_kdv-otv.jpg

Resim 21: Fiyat indirimi Ornegi 2
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Kaynak: http://www.hangikampanya.com/images/kampanyaGorselleri/thumb/12106.jpg
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2.5.3.7. Sponsorluk

Bir satig gelistirme araci olarak sponsorluk, isletmenin iletisim hedeflerine
ulasma amaciyla baglantili olan sportif, kiiltiirel, sosyal alanlar gibi gelistirilmeye
gereksinim duyulan alanlarda arag-gere¢ destegiyle biitiin aktiviteleri planlamasi,

organize etmesi, uygulamasi ve kontrol etmesi anlamina gelmektedir (Okay,
1998:23).

Sponsorluk, isletmelere c¢esitli olaylar ve etkinlikleri destekleyerek hedef
kitleleriyle bir araya gelme, sicak bir atmosfer olusturma olanagi saglamaktadir.
Ayrica markanin farkindaligini saglama ve kamuoyu goziinde olumlu bir imaj

olusturma agisindan da yarari yiiksek onemli bir yontemdir (Odabasi ve Oyman,
2002:343).

Sponsorluk, marka ya da isletme ile ilgili izlenimleri, hedef kitle tarafindan
deger goren Ozel bir olay ya da organizasyonla bag Kkurarak gergeklestirmeye
calisirken denge teorisini kullanir. Bu teoriye gore bir inang, iki obje arasinda denge
kuramadiginda insanlar diisiik degerdeki obje ile (6rnegin bir {iriin) yiiksek degerdeki
obje (6rnegin 6zel olay) arasinda farkinda olmaksizin baglanti kurarlar. Bu nedenle
sponsorlukla tiiketicilerin kafalarinda isletme ya da marka ile hedef kitlenin 6nem

verdigi 6zel olay arasinda bir baglanti kurulur (Erdogan, 2002:54).

Bu baglamda sponsorlugun amaglari, asagida belirtilmis olan noktalarda
yogunlasmaktadir. Bu amaglar (Tek, 1999:801):

e Isletmenin goriiniirliigiiniin artirilmast,

e Vitrine ¢ikmasinin saglanmasi,

e Isletme imajinin belirli olay ve gosterilerle bagdastirilip, yaratilip
gelistirilmesi ve korunmasi,

e Haberdar etme,

e Isletmenin sosyal sorumlulugunun vurgulanmast,

e Satis ve kamuoyu destegi,

e Prestij saglama,

e Halkin sponsorlara kars1 olumlu diisiinceler besleyecek olmasidir.
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Sponsorluk faaliyetlerinin giderek ragbet gormesi ve gelismesinin nedenleri de

soyle siralanabilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:202):

e Degisen devlet politikalari,

e Reklam maliyetlerinin artmast,

e Devletin destekleme politikasini degistirmesi,

e Isletmelerin imaj gelisimine énem vermesi,

e Farklilasan hayat tarzlari,

e Desteklenen olaylarin medyada genis yer kaplamasi,
e Geleneksel reklam ortamlarindaki verimsizlik,

e Vergileme kaynaklari,

o Hedef kitledeki gelismeler.

Bazi sponsorluk 6rnekleri asagida verilmistir.

Resim 22: Sponsor Ornegi 1

@R BANK ASYA

ILiG
7\

Kaynak:http://www.spormix.com/wp-content/uploads/cache/6551 NpAdvHover.jpg
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Resim 23: Sponsor Ornegi 2

Turkcell
Turk sporunun
yvaninda

oY ¢ =
gf.f?f‘?-L [ T
— -
=" —_ e — — _— -

Kaynak: http://www.turkcellmedya.com/i/image/turkcell_spor.jpg

2.5.3.8. Reklam Malzemeleri

Reklam malzemeleri genellikle tiiketicilere ve biiyliik miisterilere farkli
sekillerde uygulanmaktadir. Biiyilk ve onemli miisterilere simnirli sayida ve daha
seckin iirlinlerden olusan reklam malzemeleri sunulurken, tliketicilere yonelik
hazirlanan sapka, ¢akmak, kalem, defter gibi materyaller daha ucuz malzemelerden

olusmaktadir (Cengiz, 2002:179).

Nihai tiiketiciler i¢in hazirlanan malzemeler her ne kadar ucuz maliyetli tirlinler
de olsa tiiketiciler lizerinde ¢ok etkilidirler. Bir arastirmaya gore tiiketicilerin % 63’
kendilerine verilen kahve bardagi, takvim, aligveris c¢antasi gibi hediyeleri

kullanmakta ve hediye {izerinde ismi gecen kurulusu hatirlamaktadir (Karafakilioglu,
2005:153).

Bu malzemelerin en ¢ok kullanilanlart:

e Almanaklar,

e Anahtarliklar,
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Kiilliikler,
Takvimler,
Balonlar,
Bardaklar,
Kalemler,
Oyuncaklar,
Not defterleri,
Kartvizitlikler,
Ajandalar,
Cam egyalar,
Sise agacaklari,
Mouse padler,
Cantalar,
Cetveller,
Zimbalar,
Sapkalar ve

Ciuzdanlardir.

Reklam malzemelerinin isletmelere sagladigi yararlar soyledir (Cengiz,

2002:179).

Reklam malzemesi, verildigi kisiye direkt hitap ederek cezp eder. Eski
miisterileri tutup yenilerini kazanmakta etkilidir.

Isletmeye Kkars1 iyi niyetin olusmasi ve yeni iiriinlerin sunulmasinda etkilidir.
Eski miisterilerin yeniden kazanilmasi, bilinen miisteriler i¢in de firma
imajmin gelismesi sayesinde bu gruplarla daha siki iligkilere girme ortami
saglanir.

Yeni marka ve triinlerin sunulusunda isletme unvaninin dillerde dolanmasi
ve boylece satis mesajlarinin  yinelenmesi isletmenin satis yapacagi
ziyaretlerde kolaylik olusturur.

Gegmis satiglar i¢in isletmenin miisterilerine tesekkiir etme firsat1 dogar.

Isletme unvani potansiyel miisterilerin gdzii dniinde olur.
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Satiscinin mesaj1 6zenle dinlemesi ve dikkate almasi saglanir.

Asagida reklam malzemelerinden bazi 6rnekler verilmistir.

Resim 24: Reklam Malzemeleri Ornegi

Kaynak:http://trprom-image.s3.amazonaws.com/12073 w640 _h640_promosyon.jpg

2.6. Satis Gelistirme Faaliyetlerini Planlama Siireci

Hangi hedef kitleye yonelik olursa olsun hangi teknik kullanilirsa kullanilsin

bir promosyon programina girisilmeden Once isletmelerin oncelikle bazi kritik

noktalara aciklik getirmeleri gerekmektedir. Bir satis promosyon programinda

alinmas1 gereken kritik kararlar vardir. Bunlar (Odabasi ve Oyman, 2002:219):

Yaratic fikir ve uygulamalar gelistirme,

Katilim kosullarini belirleme,

Satis promosyon araglarinin dagitimi ve tesvik sekline karar verme,
Satis promosyon etkinliginin siiresini tespit etme,

Satis promosyon tepki mekanizmalarini netlestirme ve

Satis promosyon biitgesini belirlemektir.
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Ozellikle promosyonlarin tasarimi yapilirken ve uygulanmasinda hiikiimetlerin
diizenlemeleri de goz Oniine alinmasi gerekmektedir. Promosyon faaliyetlerinin
miktar ve nitelik agisindan bazi hiikiimetler tarafindan kisitlandigr gesitli
uygulamalar bulunmaktadir (Akat, 2004:196). Ayrica dis pazarlara yonelik bir
promosyon c¢alismasina girisilecekse yerel motifler dikkatlice incelenmelidir.
Ormegin okur-yazar oram diisiik pazarlarda promosyon olarak defter, kitap gibi

iiriinler sunmamak gerekir (Ozcan, 2000:218).

Isletmelerin segecekleri satis promosyon faaliyetleri ile stratejik hedeflerin
hizalanmasi i¢in ihtiyaglarin goz oniinde tutulmasi gerekmektedir. Uygun pazarlama
ve satis promosyon karmasina karar vermeden Once faaliyet ortaminin yani sira
tanitim biitcesinin biiylikliigii de dikkate alinmasinin 6nemi biiyiiktiir (Jozsa ve
Digerleri, 2007:1241).

Satis gelistirme faaliyetlerini kullanacak isletmelerin basarili olabilmesi igin
etkili bir planlama yapmasi gerekir ve planlamay1 yaparken asagida belirtilen

maddelerin sirasiyla:

e Hedefler belirlenmeli,

e Hedef kitle belirlenmeli,

e Alternatif stratejiler belirlenmeli,
e Program gelistirilmeli,

e Program test edilmeli,

e Program uygulanmali ve

e Program etkinliginin degerlendirilmesi gerekir.

2.6.1. Hedefin Belirlenmesi

Kisaca isletmelerin gelecekteki faaliyetleriyle ulagsmay: arzuladiklar1 sonuglara
amaglar denilmektedir. Isletmenin genel amaglarindan baslayan pazarlama, finans,
iretim gibi islevsel alanlarla devam eden bir amaglar hiyerarsisi her isletmede
mevcuttur. Islevsel amaclari, isletmenin genel amagclarindan olusturuldugu gibi bu
amaglar genel amaglar1 destekler nitelikte olmalidir. Satis promosyon amaglar1 da
isletmenin diger amaglariyla birlikte degerlendirilmelidir. Bu nedenle isletmenin

tutundurma amaclar1 pazarlama amaglarindan olusturuldugu gibi, satis promosyon

69



amaglar1 da genel tutundurma amagclarindan olusturulmahdir (Oztiirk, 1993:75). Bu
baglamda satis promosyon faaliyetlerinin tutundurma faaliyeti uygulandiktan sonra
degerlendirilebilmesi i¢in amaglar Onceden belirlenmeli, satis promosyon
amaclarinin gerceklesebilir ve Olglilebilir olmasina 6zen gosterilmelidir (Eser,
2007:127). Ruane ve Casey (2010:12)’in yapmis olduklar1 arastirmada, isletmelerin
mevcut satig promosyon faaliyetlerinin son derece sinirli oldugu ortaya konmustur.
Buna ragmen, ayn1 zamanda isletmeler pazarlama faaliyetlerinin nasil isletme i¢in
yararli, kazanclh hale getirilecegini arastirma halindedirler. Bu nedenle 6nerilen her
tirli satis promosyon faaliyetlerinin diisiik maliyet felsefesine dayali olmasi ve
uygulanabilir olmasi bu faaliyetlerin siklikla kullanilmasi igin biiyilk Onem

tasimaktadir.

Satis promosyon faaliyetleri, ancak isletmenin genel hedefleri ile uyumlu bir

bicimde alt hedefler belirlenirse isletmeyi basariya gotiirecektir (Schlissel, 2010:60).

2.6.2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Hedef kitleyi en genel anlami ile mesajin ulasmas1 amaglanan kisi, kiime ya da
kitle olarak tanimlamak miimkiindiir. Hedef kitlenin belirlenmesi "¢ekme" veya
"itme" stratejisinin kullanimima bagli olarak isletmenin satis ekibi, perakendeciler
veya misteriler olabilir ya da bunlardan birkagi da olabilir. Hedef kitlenin
belirlenmesi sirasinda dikkat edilmesi gereken cesitli faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorler dogru bir sekilde arastirilmadigr ve dikkate alinmadig: takdirde yapilacak
pazarlama iletisimi ¢alismalarinin basariya ulagsmasi miimkiin degildir. Hedef

kitlenin belirlenmesinde dikkat edilecek faktorler asagidaki gibidir (Duran, 2010:1).
Hedef Kitle Davraniglarini Etkileyen Bireysel Faktorler

e Demografik Faktorler; yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, meslek,
cografi yerlesim
e Psikolojik Faktorler; gereksinim ve giidiilenme, 6grenme, kisilik, algilama,

tutum ve inanglar
Hedef Kitle Davranislarin: Etkileyen Grupsal Faktoriler

e Kiiltir
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e Sosyal statii/sinif
e Grup etkileri

2.6.3. Alternatif Stratejilerin Belirlenmesi

Isletmeler giiniimiizde varliklarimi ~ siirdiirebilmeleri ve pazarda lider
olabilmeleri i¢cin en uygun promosyon stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir

(Yahaya ve Digerleri, 2009:283).

Promosyon stratejileri, yeni trlinlerin tanitimi, lirin yagsam Omriinde etkili
yonetim gibi daha bircok yontemlerle karli olmasi agisindan biiyiik Onem
kazanmaktadir (Oracle, 2006:2). Bununla birlikte, isletmeler tiiketicilerin satin
almalarim1 tesvik etmek i¢in dogru promosyon araglarmi kullanarak satiglarim
artirabilirler. Bu nedenle isletmeler, kendi promosyon stratejilerini planlamali ve
farkli promosyon araglari kullanmak i¢in tanitim biit¢esi ayirarak, daha etkili araglar

dikkatle tercih etmelidirler (Ndubisi, 2005:47).

2.6.4. Program Gelistirme

Program gelistirme; satis gelistirme kampanyasinin ne zaman baglayacagi, ne
kadar stirecegi ve tam olarak nasil sunulacagi konularinda karar verme asamasidir.
Program hazirlamak i¢in planlama yapmak aylar alabildiginden kampanya kisa
stirecekse etkili olmayabilir. Eger kampanya uzun bir siire iginde uygulanacaksa
etkisini kaybedebilir. Bu da isletmenin imajini ve karin1 da olumsuz etkileyecektir.
Bunun yaninda biiytik bir kampanya, reklam destegini, satis temsilcileriyle yapilan

satig gorigsmelerini ve tanitim faaliyetlerini de kapsayabilir (Avcikurt, 2005:141).

Satis promosyon gelistirilmesi i¢in isletmenin genel stratejisi ile baglantili olan
biitin tanmitim faaliyetlerinin stratejik bir yaklasimla ele alinmasi gerekmektedir.
Sosyo-ekonomik ortam ve piyasa, ortaklar ve rakipler, tiikketici davraniglari vb.
dikkate alinmalidir (Sabou, 2010:93).

2.6.5. Programin Test Edilmesi

Satis gelistirmenin miktari1 ve uygunlugunu belirlemek icin bir 6n test

yapilmalidir. Miisterilere olas1 alternatifler sunularak bunlardan begenilenleri
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siralamasi istenmelidir. Ve yahut belli bir cografik alanda bizzat tegviklerin etkisi test
edilmelidir (Odabas1 ve Oyman, 2002:221).

Satis gelistirme etkinliklerinin test edilmesi ve izlenmesi isletmenin hedef
pazarlarda istenen etkiye ulasip ulasmadigini anlamak agisindan ¢ok dnemlidir (I¢oz,

2001:296).

2.6.6. Programin Uygulanmasi

Diger asamalarda oldugu gibi bu asama da olduk¢a Onem arz etmektedir.
Programin uygulanmasi olusturulan beklentiler gercevesinde iiriin veya hizmetlerin

tilkketicilere ulastirtmasi anlamina gelmektedir (Eser, 2007:128).

Isletmelerde, satis gelistirme faaliyetlerinin verimli olmas1 i¢in uygulamaya
konulmasi oldukga kritik bir karardir. Isletmenin hizmet veya iiriinleri ile miisterilere
iletilmek istenen mesaj ag¢ik ve 6z olmalidir. Basarili satis gelistirme faaliyetleri
heyecanli atmosferler olusturdugu i¢in miisteriler tatmin edici deneyimler yasama
beklentisi igine girmektedirler. Satis gelistirme faaliyetleri i¢in miisterilere verilen
sOzlerin, sunulan hizmetlerle bagdagsmamasi durumunda ortaya ¢ikacak olan sonug
isletme i¢in son derece olumsuz sonuglari igerebilir. Satis gelistirme faaliyetleriyle
ilgili hayal kirikligin1 gidermek, olagan miisteri isteklerinin yerine getirmekten ¢ok
daha zor oldugu i¢in, verilen sozleri tutmak hatta verilen sdzlerin lizerinde daha 1iyi

hizmet vermek isletme agisindan faydali olacaktir (Ic6z, 2001:298).

2.6.7. Programin Etkinliginin Degerlendirilmesi

Plan uygulandiktan sonra bu asamada sonuglar degerlendirilir. Isletmelerin
cogunlugu satis gelistirme programii degerlendirmede basarisiz olabilmektedir.
Satis gelistirme program Oncesinde, esnasinda ve sonrasindaki satiglarin
karsilastirilmast  en ¢ok kullanilan yontemdir. Satis gelistirme araglarini
kullanmadaki amag, yeni miisterileri cekmek ve mevcut miisterilerin daha fazla satin
almalarini saglamak oldugu i¢in programin etkinligin satiglarla ve ulasilan miisteri
sayistyla karsilastirmak isletme i¢in yarar saglayacaktir. Satis gelistirme araglari

kullanim1 ka¢ miisteriyi harekete gecirmis, diisiinceleri ne olmus ve satin alma
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kaliplarmni1 nasil etkilemis gibi sorular arastirma calismasinda cevaplandirilmaya

calisiimalidir (Kotler ve Digerleri, 2003:621-622).

Promosyonlarin etkinligini degerlendirmek ve yatirimin geri doniistinii 6lgmek
icin performans hedefleri (satis basarisimi belirleyecek siire gibi) marka yatirimi,
pazar payi, kar lizerinde getiri ve miisteri sadakatini 6lgmek gibi ¢esitli yontemler

kullanilmaktadir (Santella, 2001:4).

Iyi uygulanan satis gelistirme faaliyetlerinin, tiiketicilerin satin alma kararina
etkisi yadsinamayacak kadar biiyiiktiir. Satis gelistirme faaliyetleri her isletme i¢in
uygulanmasi, diger tutundurma araglaria gore (reklam, halkla iligkiler, kigisel satis )
satig lizerinde kisa siirede etkili sonu¢ almasi satig gelistirmenin Onemini
artirmaktadir. Bu 6nem hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bankalar icin de gecerli
oldugundan bankalar, tiiketicilerin satin alma kararlarini kendi lehlerine etkilemek
i¢in bir takim satig gelistirme faaliyetlerinde bulunurlar. Bankalarda uygulanan bu
satig gelistirme faaliyetlerinin tliketicileri ne yonde ve nasil etkilediginin tiiketicilerin
demografik ozelliklerini de dikkate alarak tespit etmek ve bankalar i¢cin uygulanmasi
gereken satig gelistirme faaliyetleri hakkinda Onerilerde bulunmak amaciyla tezin

ticlincii boliimiinde bir uygulamaya yer verilmistir.
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3. SATIS GELIiSTIRME FAALIYETLERININ SATIN ALMA
KARARINA ETKIiSI UZERINE HIiZMET SEKTORUNDE BIR
UYGULAMA

Bu boliimde bankalarin uygulamis olduklari satig gelistirme faaliyetlerin bir
banka tiiketicisinin satin alma kararina etkisi lizerine arastirma yapilarak oncelikle
konuyla ilgili literatiir taramasi yapilmis, arastirmanin amaci, Onemi, yOntemi,
arastirmanin  kapsami aciklanmis daha sonra c¢alismanin hipotezleri ortaya

konmustur.

Yapilan analizler sonrasi elde edilen bulgular sunulmus ve hipotezler
cergevesinde degerlendirilmistir. Son olarak da elde edilen bulgular 15181nda sonug ve

onerilerde bulunulmustur.

3.1. Literatiir Arastirmasi

Oztiirk (1993) yapmis oldugu ¢alismasinda tiiketim mallari iireten isletmelerde
tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri ve planlama siirecini incelemistir.
Arastirmada tiiketicilere yoOnelik satis tutundurma faaliyetlerinin isletmenin
pazarlama stratejilerinin biitiinlesik bir pargasi1 olarak gormeleri vurgulanmis,
isletmelerin amaglar1 belirlenmis, bu amaglara yonelik stratejileri saptanmis, biitgesi
belirlenmis ve sonuclari degerlendirilen satis tutundurma faaliyetlerini énemli bir

rekabet araci olarak kullanabilecekleri sonug olarak ifade edilmistir.

Wansink (1996) yaptigi c¢alismada satis tutundurma c¢abalar1 ve birim
maliyetler goz oniinde tutularak iiriinlerin ambalaj boyutlarinin iiriin tiiketimi tizerine
etkisini arastirmigtir. Ambalaj boyutunun artisinin, tiikketicilerde birim maliyetlerin
azaldig1 algisii olusturdugu gozlemlenmistir. Buna ek olarak satig tutundurma
cabalariyla birlikte tiiketicilerde birim maliyetlerin daha da diistiigii algisinin
olustugu ifade edilmistir. Sonugta olusan bu algilarin uygulamalardan dolayr olusan
fayda algisina da pozitif yonlii etki ettigi goriilmiistiir. Fayda algist artan tiiketicinin
satin alma miktarmin da arttigi ve bunun toplam satisa pozitif etki ettigi ifade

edilmistir. Uygulamaya konu {irlinlerin tiiketicilerin satin alma tercihlerini de



etkiledigi ve uygulama konusu malin satin alinmasi konusunda olumlu etkiledigi
belirtilmistir. Ayrica tiiketicilerin tekrar satin almalar iizerine de bu uygulamalarin

pozitif yonde etki ettigi sonucuna varilmistir.

Grewal ve digerlerinin (1996) yapmis olduklari ¢alismada tiiketicilere yonelik
yapilan fiyat indirimlerinin, tiiketiciye sunumunda kullanilan 6zel ifadelere
tiiketicilerin verdikleri tepkilerin, o anki sartlardan ve sunulan fiyat indiriminin
seviyesinden neden etkilendigini incelemislerdir. Ulasilan sonuca goére; indirimleri
tilkketiciye anlatmakta kullanilan 6zel ifadelerin etkinliklerinin, tiiketicilerin karar
verme durumlarindaki bilgilendirilme tercihleriyle iligkili oldugu saptanmis,
tiketicilerin perakende noktasinda olmalari ya da olmamalarina bagli olarak fiyat
indirimlerinin iletisimine yonelik tercih ettikleri bilgilendirme sekillerinin farklilik

gosterdigi vurgulanmistir.

Yolal (1998) yapmis oldugu caligmasinda konaklama isletmelerinde 6nbiironun
satig gelistirme ve gelir artirmadaki islevinin yapisal analizini bir alan aragtirmasiyla
yapmustir. Satis gelistirme ve gelir artirmada onbiironun mevcut durumu ortaya
koymak amaciyla otellerde yapilan arastirma sonuglari tartigilmis, satis gelistirme
etkinliklerinin gelistirilmesi ile ilgili nerilerde bulunulmustur. Sonug olarak isletme
icindeki konuklarin memnuniyetlerinin arttirilmasi ve isletmeninin diger hizmet ve
triinlerini  tliiketmelerinin  desteklenmesi amaglh satis gelistirme yOntemlerini
satiglarin istenilen diizeylerde olmadigi boliimlerde uygulamalart i¢ satislarin

gelismesine yardimci olacag ifade edilmektedir.

Chen ve digerlerinin (1998) yaptiklari ¢aligmada satis tutundurma ¢abalarindan
fiyat indirimleri ve kupon uygulamalarini inceleyerek, bu uygulamalarin {iriinlerin
yiiksek ya da diisiik fiyatli olmalarma bagl olarak, oransal veya rakamsal olarak
duyurumunun tiiketicilerin algilarin1 ne yonde etkiledigini arastirmislardir. Yiiksek
fiyath triinlerde, fiyat indirimlerinin rakamsal olarak duyurulmasinin oransal olarak
duyurulmasina gore tiiketicilerde daha fazla fayda algist olusturdugu, disiik fiyatl
tirlinlerde ise tam tersi durumun oldugu sonucuna varilmistir. Fiyat indirimleri ve
kupon uygulamalarinin karsilastirilmasi durumunda ise tiiketiciler {izerinde ayni
fayda algisin1 olusturan kupon uygulamalarinin fiyat indirimlerine gore satin alma

kararin1 degistirmede daha etkili oldugu arastirma sonucunda ortaya ¢ikmuistir.
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Gedenk ve Neslin (1999) satis tutundurma ¢abalarinin tiiketicilerin gelecekte
yapacaklar: satin almalar1 ne sekilde etkileyecegini, bu uygulamalarin satis artis
tizerindeki etkilerini ve tliketicide bir marka sadakati yaratip yaratmayacagini
arastirmalarinda  incelemislerdir. Fiyata yonelik satis tutundurma ¢abasi
uygulamalarinin, anlik satiglara olumlu etkisi olmasina karsin marka sadakati {izerine
olumlu etkisinin olmadig, fiyata yonelik olmayan satig tutundurma g¢abalariin ise
marka sadakati iizerinde notr ya da olumlu etkisinin olabilecegi sonucuna

varmiglardir.

Tyagi (1999) yapmis oldugu g¢alismada perakendecilerin, tiiketicilerin talep
sartlart dogrultusunda, iireticilerin sunmus olduklar1 satig tutundurma ¢abalarini ne
oranda tiiketicilere yansittiklarin1 incelemistir. Perakendecilerin, iireticilerin
uyguladiklar1 satis tutundurma c¢abalarinin tiimiinii tiiketicilere yansitmamalari
beklenirken, kar maksimizasyonunu saglayabilmek i¢in kimi kosullarda
perakendecilerin  kendilerine {ireticiler tarafindan sunulan satig tutundurma
cabalarindan daha fazlasini tiiketicilere saglamalarimin gerektigi sonucuna

varilmistir.

Dikici (2001) yapmis oldugu calismasinda Isparta’da faaliyet gésteren siiper
marketlerin satis tutundurma yontemlerini incelemistir. Incelenen siiper marketlerde
en ¢ok kullanilan yontemlerin fiyat indirimleri ve verilen armaganlar oldugu
goriilmiistiir. Uygulanan yontemler, tamamlayici mallarin satiglarinda ve magaza
genel satislarinda kisa donemli artislar saglayabilmekte ve magaza ici trafigi
hizlandirmakta oldugu saptanmis ama bu yontemlerin gelisigiizel degil onceden
planlama yapilarak ve diger tutundurma karmasi elemanlar1 géz ardi edilmeden

uygulanmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

Ailawadi (2001) yaptig1 ¢alismasinda perakendecilere yonelik uygulanan satig
tutundurma ¢abalarinin iireticilere de en az perakendeciler kadar katki sagladigini ve
ireticilerin satig tutundurma c¢abalarina harcadiklart biitgelerin artmasina ragmen
karliliklariin perakendecilere gore azalmadigini ifade etmistir. Satis ve karlilik
degiskenlerini ele alarak bunlar {ireticiler ve perakendeciler 6zelinde degerlendirmis;

her iki tarafin satislarinin da uygulamalar sonucunda arttigin1 bulmustur. Karhliga
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bakildiginda ise satis tutundurma ¢abalarina yapilan harcamalarin {reticilerin

karlilig1 iizerinde olumsuz etkisinin olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Sethuraman ve Tellis (2002) yaptiklar1 ¢alismada tireticilerin yapmis olduklari
reklam uygulamalarinin perakendecilerin uygulamis olduklar1 satis tutundurma
cabalar1 iizerinde ne sekilde etkisi oldugunu incelemislerdir. Arastirmada tireticilerin
reklam uygulamalarinin perakendecilerin uyguladiklart satig tutundurma g¢abalari
tizerindeki etkisinin uygulanan reklamin niteligiyle baglantili oldugu, reklamin
tilketicilerin satis tutundurma ¢abalarina olan ilgisini pozitif yonli etkilemesi
durumunda reklam ve satis tutundurma g¢abalar1 arasindaki iligkinin pozitif yonli
olustugu, reklamin marka ayrimini 6n planda tutmasi ve tiiketici talebini baskilamasi
durumunda ise iki degisken arasindaki iliskinin negatif yonlii oldugu sonucuna

varilmstir.

Srinivasan ve digerlerinin (2002) yapmis olduklar1 ¢calismada satig tutundurma
cabalarinin uygulanmasinin perakendeciye ya da iireticiye ek kazang¢ imkan1 saglayip
saglamadiklarini, bu imkanin saglandigi durumda ise ek kazancin {reticiler
tarafindan m1 perakendeciler tarafindan mi elde edildigini arastirmiglardir.
Uygulamalardan saglanan faydanin hangi markalar, kategoriler ya da pazar
sartlarindan  etkilendigi arastirllmis ve saglanan faydalarin ireticiler ve
perakendeciler arasinda ne sekilde dagildigi incelenmistir. Ulasilan sonuca gore; satis
tutundurma c¢abalarinin ireticiler ve perakendeciler lizerinde kalict pozitif ya da
negatif etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Uygulamalarin iireticilerin gelirleri tizerinde
pozitif etki olusturdugu fakat perakendeciler iizerindeki etkilerinin karma olabildigi

sonucuna varilmistir.

Hardesty ve Bearden (2003) yapmis olduklari g¢alismada fiyat indirimine
yonelik satis tutundurma ¢abalar1 ve avantajli paketlerin tiiketici algisinda yarattiklari
fayda seviyelerini aragtirmislardir. Bu uygulamalarin diisiik veya orta seviyede fayda
sagladiginin  diigiiniildiigli durumlarda, tiiketicilerin iki uygulamanin sagladig:
faydayi es seviyede degerlendirdikleri fakat uygulamalarin ytliksek fayda sagladiginin
diisliniildiigii durumlarda ise fiyat indiriminde yonelik uygulamalarin tiiketicilerde

daha fazla fayda algis1 olusturdugu sonucuna varmiglardir.
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Koldas (2006) ticari fuarlarin satig gelistirme etkisini yaptigi ¢aligmasinda
incelemistir. Caligmada isletmeler agisindan giderek 6nem kazanan ticari fuarlarin,
unsurlar, tiirleri, siireglerine deginilmis ve satis gelistirme etkisi ortaya konmaya
calisilmistir. Ayrica, ticari fuarlarm, hem basli basina etkin bir pazarlama araci
olarak hem de diger promosyon faaliyetlerine destek olarak son derece biiyiik bir
oneme sahip oldugu ifade edilmistir. Sonug¢ olarak, etkin bir sekilde planlanan ve
gerceklestirilen bir fuar katilimi firmalara, hem satis hem de satis dis1 sayisiz

katkilarda bulunabilecegi soylenmektedir.

Bridges ve digerlerinin (2006) yaptiklart ¢alismada tiiketicilerin satis
tutundurma ¢abalarina bagli olarak vermis olduklar: tepkilerin, daha dnceden yapmis
olduklar1 satin alimlarla ne sekilde baglantili oldugu arastirilmistir. Daha dnceden
yapilan satin alimlar satis tutundurma ¢abalarinin etkisiyle gergeklesip
gerceklesmemelerine gore iki kategoride incelenmistir. Ulagilan sonugta daha
Onceden satis tutundurma c¢abalarinin uygulanmamasi durumunda satin alinan
triinlerin tekrar satin alinma ihtimallerinin, daha Onceden satis tutundurma
cabalarinin uygulanmasina bagl olarak satin alinan iiriinlerden daha fazla oldugu

gorilmiistiir.

Akdogan (2007) yaptigi c¢alismasinda endiistriyel pazarlarda aracilara
uygulanan satis gelistirme yontemlerinin satisla iliskisini arastirmistir. Arastirmada,
tiretici tarafindan uygulanan satis gelistirme yontemleri agisindan satiglarinda artis
olan toptanci bayiler ile satislarinda artis olmayanlarin arasinda anlamli farklar ve
ilisgkiler aranmistir. Bunun sonucunda, bayi toplantt ve egitimlerinin, fiyat
kampanyalarinin, ¢ekilis ve yarigmalarin, esantiyon ve armagan vermenin ve magaza
dizayni i¢in biitce desteginin iiretici tarafindan toptanci bayilere uygulanmasina bagl
olarak, satiglarini arttiran toptanci bayiler ile arttirmayan toptanci bayiler arasinda
anlamli bir iliski bulunamamistir. Ancak, yerel basinda yapilan reklam igin biitge
desteginin ve ortaklasa fuarlara katilim yonteminin uygulanmasina bagli olarak,
satiglarini arttiran toptanct bayiler ile satiglarini arttirmayan toptanci bayiler arasinda

anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Giircan (2007) yaptigi calismasinda Denizli tekstil sektoriinde sponsorluk

yonetiminin tutundurma etkisini arastirmistir. Bu c¢alismada tilke ekonomisine katkisi
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cok biiylik olan tekstil sektoriinde sponsorluk uygulamalarimin nasil gerceklestigi
genel hatlariyla tespit edilmeye ¢alisilmistir. Gelisim siireci hala devam etmekte olan
sponsorluk faaliyetine iligskin bilin¢ diizeyinin yiikseldigi, ancak uygulama siirecine
iliskin bir takim yetersizlikler oldugu goriilmiistiir. Bu yetersizlikler, sponsorlugun
isletmeler igin ¢ok yeni bir ara¢ olmasinin yaninda gerek diinyada gerekse iilkemizde
teoriye iliskin mevcut bulunan eksikliklerden ve farkliliklardan kaynaklanmakta

oldugu sonucuna varilmastir.

Rajagopal (2008) yaptigi ¢alismasinda satis tutundurma gabalarina bagli olarak
olusan satin alma davraniglarin1 Meksika ampirik 0rnegi ¢ercevesinde aragtirarak,
satin alma davranislar1 perakende nokta sadakati olusturabilmek amaciyla uygulanan
sat1s tutundurma ¢abalar1 ve bunun yaninda satin alma artigin1 tetiklemeye ve tatmine
yonelik degiskenlerin duyarliligi g6z Oniinde tutulmustur. Satis tutundurma
cabalarmin yeni tiiketiciler kazanmak ve tliketici sadakati olusturmak icin
kullanilacak temel araclardan oldugu belirtilmis, 6zellikle yeni tiiketicilerin indirim
hacmine ve perakende noktada olusturdugu ambiyansa daha fazla dikkat ettikleri

sonucuna varilmistir.

Sigué (2008) yaptig1 calismada {ireticiler ya da perakendeciler kontroliinde
tikketicilere yonelik uygulanan satis tutundurma cabalarinin ireticilerin  ve
perakendecilerin kararlar1 ve karlilik tizerindeki etkilerini incelemistir. Uygulamalar
sonucunda ireticilerin saglanan faydanin pozitif ya da negatif olabilecegi,
perakendecilerin ise uygulamalardan pozitif yonde etkilenecekleri belirtilmistir.
Ayrica perakendecilerin ¢ogunlukla kendi kontrollerindeki satis tutundurma
cabalarina yatirnm yapmayi tercih ettikleri belirtilirken, tireticilerin satig tutundurma
cabalarina yatirim yapmay1 her zaman optimal bulmadiklar1 sonucuna varilmistir.
Bunun yani sira uygulanan satis tutundurma cabalarinin talebi artirmasit durumunda
ekonomik giiclin ireticilerden perakendecilere dogru kaydigi belirtilmistir. Bu

nedenle de perakendecilerin mevcut tatmin diizeyinde artis olacagi ifade edilmistir.

Akin (2009) kooperatif isletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin etkinligi
acisindan biitlinlesik pazarlama iletisimini yaptig1 calismasinda incelemistir.
Arastirmanin sonucunda tutundurma faaliyetlerinin etkinligi a¢isindan biitiinlesik

pazarlama iletisimi ¢ok biiylik bir dnem tasidig1 vurgulanmistir. Ayrica biitiinlesik
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pazarlama iletisimi anlayisinin tam anlamiyla uygulanmasi ig¢in, kooperatif
yoneticilerine biiyiik gorevler diismekte oldugu, bu anlayisin benimsenmis olmasi ve
miisterilerin degisen beklentilerinin yakindan tespit edilmesi gerektigi sonug¢ olarak

ifade edilmistir.

Ulker (2009) yaptigi c¢alismada yeni iiriinlerde uygulanan tutundurma
stratejilerini incelemistir. Basarili bir yeni iiriin liretmek i¢in en 6nemli faktor;
isletmenin tliketicilerini, pazarlarin1 ve rakiplerini anlamasi ve tiliketicilerine en
yiiksek kaliteyi sunan iirlinleri gelistirmesi oldugu vurgulanarak, ¢oziimiin de, giiglii
yeni iirlin planlamasi ve yeni iiriinleri bulmak ve biiyiitmek i¢in sistematik yeni {iriin
gelistirme siireci olusturmakta oldugu ifade edilmektedir. Sonug olarak; yeni iiriin
gelistirme siireci tutundurma c¢alismalart ve tutundurma yatirimlart ile basarili

sonugclar elde edilebilecegi sdylenebilir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmanin  konusu; Yozgat il merkezinde faaliyet gosteren bankalarda
uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicileri ne yonde ve nasil etkiledigini

bulmaktir.

Arastirmanin temel amaci; Yozgat il merkezinde faaliyet gosteren bankalar
tarafindan uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin miisterilerinin satin alma
kararlarin1 ne yonde ve nasil etkiledigini tespit etmek ve bankalar i¢in uygulanmasi
gereken satis gelistirme faaliyetleri hakkinda 6nerilerde bulunmaktir. Bunun yaninda
tiketicilerin demografik ozelliklerine gore etkilenme diizeylerinin belirlenmesi

arastirmanin alt amaglar1 arasinda yer almaktadir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Hizmet sektoriinde bankalar da diger birgok isletme gibi kar amaci giitmekte
olup, siirekliligini devam ettirmek ve satin alma, fiyatlandirma, fiziksel dagitim,
personel yoOnetimi gibi temel islevlerini yerine getirmek zorundadir. Temel
pazarlama anlayisi; isletmelerin, tiiketici istek ve ihtiyaclarmi tatmin igin var
oldugunu savunur. Bankalar da bu amaca hizmet edebilmek igin mevcut ve

potansiyel miisterilerinin ihtiyaglarini, daima g6z 6niinde bulundurarak faaliyetlerini
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devam ettirmektedirler. Bankalar, bu islevlerini yerine getirirken de bir takim satis

gelistirme faaliyetleri uygulamaktadirlar.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Tanimlayici nitelik tasiyan bu aragtirmada, saha ¢alismasi yontemi kullanilarak
tiikketicilerin satin alma sirasinda karsilastiklar: satis tutundurma faaliyetlerinin banka

tercihine etkisinin ne yonde oldugunun tespiti amaciyla anket calismasi yapilmistir.
3.4.1. Arastirmanin Modeli

Sekil 12: Arastirmanin Modeli

Yozgat Il Merkezi
DEMOGRAFIK
OZELLIKLER ) o ) Tercih
TUKETICILERIN Etme
BANKA
TERCIHI
Tercih
SATIS
GELIiSTIRME Etmeme
FAALIYETLERI

Yukaridaki modele goére, Yozgat il merkezinde faaliyet gosteren bankalarin
uyguladiklart satis gelistirme faaliyetleri ile birlikte tiiketicilerin demografik
ozellikleri de dikkate alindiginda, tiiketicilerin banka tercihlerinin ne yonde oldugu

tespit edilmeye calisilmistir.

3.4.2. Kapsam ve Simirhhiklar

Bankalarda uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen anket uygulamasi,
Yozgat il merkezinde uygulanmis olup elde edilen bulgular, Yozgat banka sektorii

icin genellenmistir. Veri toplama asamasinda Yozgat il merkezinde bulunan biitiin
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banka miisterileri ile iletisime ge¢mede karsilasilan organizasyon ve maddi

smirliliklar bu tez icin de gecerlidir.

3.4.3. Veri Toplama Teknigi

Bu baglik altinda arastirmanin evren ve oérnekleminden, veri toplama aracindan,

veri toplama yonteminden ve aragtirmanin giivenilirliginden bahsedilecektir.

3.4.3.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Yozgat il merkezinde yasayan banka miisterileri
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) Adrese Dayali Niifus Kayit
Sistemi (ADNKS)’ne gore 2010 yilinda, Yozgat ilinin toplam niifusu 75.012 kisi
olarak belirlenmistir (http://tuikapp.tuik.gov.tr/adnksdagitapp/adnks.zul). %95 giiven
diizeyinde 50.000-100.000 aras1 ana kiitle biiytikliikleri i¢cin 6rnek biiyiikligi 321
olarak kabul edilir (Kurtulus, 1998:236). Bu arastirmanin evren biyiikligii 50.000-
100.000 kisi arasinda oldugundan orneklem biyiikligi 321 kisi olarak tespit

edilmistir.

3.4.3.2.Veri Toplama Araci

Anket formu hazirlanirken, Marmara Universitesi Anket Sisteminden anket
numarasi 268 olan Satis Gelistirme Faaliyetleri Arastirmasi adli anket formundan

yararlanilarak  anket sorular1  gelistirilmistir  (http://anket.marmara.edu.tr/v2/

survey.php?sid=268). Anket formu hazirlandiktan sonra 6ncelikli olarak 20 kisiye bu
formun on testi yapilmis ve daha sonra gerekli diizeltmeler yapilarak anket son

seklini almistir.

Anket soru formunun ilk boliimiinde, anketi yanitlayan kisilerin bankalarda
uygulanan satis gelistirme faaliyetlerinin, satin alma kararlarinda etkileri ile ilgili
bulgular elde etmek amaclanmustir. Ikinci boliimde bulunan 6 soruda ise, anketi
cevaplayan Kkisilerin cinsiyet, yas, egitim, meslek, medeni ve gelir durumu gibi

demografik 6zellikleri belirlenmek istenmistir.
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3.4.3.3.Veri Toplama

Arastirma uygulamasinda anket soru formlari, 321 olarak belirlenen 6rneklem
sayisina ulagabilmek icin 550 adet basilarak cogaltilmistir. Anket uygulamasinda
katilimcilarin yogun oldugu sosyal ortamlar tercih edilmistir. Anket soru formu, 14
ve 22 Temmuz 2011 tarihleri arasinda toplam 510 denek iizerinde uygulanmistir. 92
adet anket soru formunun hatali oldugu belirlenmis, geriye kalan 418 adet anket

formu degerlendirmeye alinmustir.

3.4.3.4. Arastirmanin Giivenilirligi

Yapilan arastirmalarin sonuglarinin dogrulugunu ve tutarliligini ortaya koymak
amactyla gilivenilirlik testi uygulama zorunlulugu vardir. Bu amagla arastirmanin
sonuclarinin  dogrulugunu ve tutarliligimi test etmek icin gilivenilirlik testi
uygulanmistir. Bilindigi gibi istatistiki acidan giivenilirliligi 6lgmek i¢in Cronbach

Alpha modeli kullanilmaktadir.

Anketin likert Olg¢egine gore hazirlanmig bolimiin  gilivenilirliklerinin
belirlenmesi i¢in Cronbach Alpha modeline bagvurulmus, giivenilirlik analizine tabi
tutulan 30 6lgegin Cronbach Alpha degeri Alfa= 0,957 bulunmustur. Bu, dlgegin

yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.4.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma Orneklemini olusturan bireylerin profillerini belirlemek amaciyla,
veri toplama aracinda yer alan sorulardan elde edilen verilerin yiizde frekans
dagilimlarina iligkin tablolar, daha sonra faktorler itibariyle katilimcilarin
degerlendirmelerinin demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu varyans analizi (MANOVA) sonuglar1 SPSS

13.0 For Windows paket programi kullanilarak asagida sunulmustur.

3.4.4.1. Demografik Bilgiler

Asagidaki tablolarda arastirmaya katilan bireylerin demografik o6zellikleriyle

ilgili bilgiler verilmistir.
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Tablo 2: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 181 43,3
Erkek 237 56,7
Toplam 418 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde, ¢alismaya katilan bireylerin % 43,3’ kadin,
% 56,7°si erkek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilar arasinda

cinsiyet dagiliminin esit oldugu séylenebilir.

Tablo 3: Katihmcilarin Yas Gruplarma Gore Dagilim

Yas Gruplan Say1 Yiizde
18-27 173 41,4
28-37 145 34,7
38-47 70 16,7
48-57 25 6,0
57 ve Uzeri 5 1,2
Toplam 418 100,0

Tablo 3’ deki caligmaya katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans
dagilimlar ve yiizdeleri incelendiginde, 18-27 yas arasindaki bireylerin oran1 % 41,4
iken bu oran yas grubu arttik¢a azalmaktadir. 57 ve tizeri yas grubundaki bireylerin
orani ise % 1,2’dir. Buradan g¢alismaya katilanlarin biiyiikk bir oranda geng oldugu

anlasilmaktadir.

84



Tablo 4: Katihmeilarim Medeni Durumlarina Gore Dagilinm

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 247 99,1
Bekar 171 40,9
Toplam 418 100,0

Tablo 4’deki caligmaya katilan bireylerin medeni durumuna gore frekans
dagilimlar1 ve yiizdeleri incelendiginde % 59,1°1 evli, % 40,9’u ise bekar oldugu
goriilmektedir. Goriildiigii lizere evli ve bekar katilimcilarin oranlari birbirine
yakindir. Bunun nedeni, arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin daha cok

genclerden meydana gelmesi olabilir.

Tablo 5: Katihmeilarim Egitim Durumuna Goére Dagilim

Egitim Durumu Say1 Yiizde
ko grenim 36 8,6
Ortadgrenim 183 438
Yiksekokul/tiniversite 168 40,2
Lisansiistii (Master, doktora) 31 7,4
Toplam 418 100,0

Yukaridaki tablodaki ¢alismaya katilan bireylerin egitim diizeylerine gore
frekans dagilimlar1 ve yiizdeleri incelendiginde % 43,81 ortadgrenim, % 40,2’si
yiiksekokul/iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Bu bireyleri % 8,6’lik bir
oranla ilkogrenim mezunlari, % 7,4’lik bir oranla yiiksek lisans veya doktora
mezunlar1 takip etmektedir. Tablo 5’de, katilimcilarin yaklasik % 85’inin

ortadgrenim ve yiiksekokul/iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Katihmcilarin Calisma Durumuna Goére Dagilimi

Calisma Durumu Say1 Yiizde
Kamu (Memur) 159 38,0
Kamu (isci) 41 9,8
Serbest Meslek 25 6,0
Isci 105 25,1
Emekli 12 2,9
Ogrenci 50 12,0
Ev Hanimi 13 3,1
Issiz 13 3,1
Toplam 418 100,0

Anketi cevaplayanlarin ¢alisma durumuna goére frekans dagilimlart ve
yiizdeleri incelendiginde en yiiksek oran % 38 ile kamu (memur) galisanlarina aittir.
Bunu isciler (% 25,1), 6grenci (% 12), kamu (is¢i) (% 9,8), serbest meslek (% 6) ve
ev hanimmu ile issizler (% 3,1) takip etmektedir. Yaklasik % 65 oranla katilimcilarin

¢ogu kamu(memur) ve is¢ilerdir.

Tablo 7: Katihmcilarin Gelir Grubuna Goére Dagilimi

Gelir Grubu Say1 Yiizde
0-600 TL 105 25,1
651-1.300 TL 149 35,6
1.301-1.800 TL 92 22,0
1.801- 3.000 TL 64 15,3
3.000 TL tizeri 8 1,9
Toplam 418 100,0
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Yukarida tablodaki galigmaya katilan bireylerin gelir durumuna gore frekans
dagilimlar1 ve ylizdeleri incelendiginde gelir grubu 651-1.300 TL arasinda olan
bireylerin oran1 % 35,6 ile ilk sirada yer almaktadir. Bunu gelir grubu 0-600 TL
arasinda olan bireyler % 25,1, 1.301-1.800 TL arasinda olan bireyler % 22, 1.801-
3.000 TL arasinda olan bireyler % 15,3’le takip etmekte, 3.000 TL tizeri gelire sahip
olanlarin orani ise sadece % 1,9 oldugu goriilmektedir. Arastirmanin yapildigr 14-22
Temmuz 2011 tarihlerini de kapsayan Temmuz-Aralik 2011 doneminde iilkemizde,
18 vyasindan biiylikler i¢in aylik asgari icretin net olarak 658,95 TL

(http://asgariucret.net/asgari-ucret-hesaplamalari.html) oldugu goéz Oniine alinirsa

katilimcilarin gelirlerinin iyi durumda oldugu kanisina ulasilabilir.

S6z konusu veriler grafikler halinde asagida gosterilmistir.

Grafik 1: Arastirmaya Katilanlari Cinsiyet Dagilim Grafigi

Grafik 2: Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagihm Grafigi

57 Uzeri;
. %1,2
38'47, 48‘57, %6 oL,
%16,7
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Grafik 3: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durum Dagilim Grafigi

Grafik 4: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Dagilhim Grafigi

Lisansusti; ilkégrenim;

%7,4 ‘ ' %8,6

Grafik 5: Arastirmaya Katilanlarin Meslek Dagilim Grafigi

Ev Hanimi; issiz; %3,1
Ogrenci; %12 %3,1
Emekli; %2,9

)
Serbest; %6 Isci; %9,8
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Grafik 6: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilim Grafigi

1801-3000 3000 TL uzeri;
TL; %15,3 %1,9

1301-1800 TL;
%22

3.4.4.2. Katihmcilarin Bankalarda Uygulanan Satis Gelistirme Faaliyetleriyle

Ilgili Degerlendirmeleri

Asagidaki Tablo 8’de arastirmaya katilan katilimcilarin 30 tane soruya

verdikleri cevaplarin ortalamalari ve standart sapmalar1 verilmistir.

Tablo 8: Katihmeilarin ifadelerle flgili Ortalamalar

IFADELER N ort. Std.
Sapma

1.Cekilisler ve yarismalar satin alma kararimu etkiler. 418 2,39 1273

2. Bedava iiriin verilmesi satin alma kararim etkiler. 418 2.20 1,164

3. Bankanin yapmis oldugu sponsorluklar satin alma kararimi etkiler. 418 251 1,259

4. Dagitilan kuponlar satin alma kararim etkiler. 418 253 1,219
5. Dagitilan reklam malzemeleri (almanak, anahtarhik, kiilliik, takvim,
kalem vb.) satin alma kararimi etkiler.

6. Bankanin yapmuis oldugu fiyat indirimleri (faiz indirimleri gibi) satin
alma kararimi etkiler.

7. Bankanin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler.

418 2,66 1,298
418 2,04 1,126

418 2,33 1,202

8. Bankanin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararimi
etkiler.

9. Bir bankay1 tercih ederken promosyondan daha ziyade onun markasi
kalitesi benim i¢in daha 6nemlidir.

10. Promosyonlart takip ederek daha ¢ok satin alma yaparim.

418 2,19 1,177
418 2,46 1,237

418 2,85 1,295

11. Promosyonlarla dogru (avantajl) bir satin alma karari verdigimi
diistintiyorum.

12. Promosyonlardan yararlanarak kdarli bir aligveris yaptigimi
diistintiriim.

418 2,75 1,230

418 2,67 1,242
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13. Promosyonlar biitcemi rahatlatir. 418 2.87 1,303
14. Promosyonlar sayesinde odeyecegim paradan tasarruf ettigimi
diistintiriim.

15. Promosyonlarla paramin cebimde kaldigina inaniyorum.

418 2,86 1,282

418 2,96 1,276

16. Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankaya gitmeyi tercih ederim. 418 3,02 1.350
17. Kullandigim bankadan memnun oldugum halde promosyonlu iiriinler
bankami degistirmeme neden olur.

18. Promosyon i¢in dagitilan brogiir, el ilani vs. ilgimi ¢eker. 418

418 3,08 1,382

2,83 1,312

19. Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri
ilgimi ¢eker.
20. Promosyonlar bankalarin yeni iiriinlerini denememi saglar.

418 2,99 1,368

418 2,84 1,268

21. Ozel giinlerde (sevgililer giinii, yilbast..) yapilan promosyon 418
faaliyetleri daha ¢ok ilgimi ¢eker.
22. Promosyonlar Kendimi iyi hissetmemi sagliyor.

2,80 1,312

418 3,12 1,308

23. Yapilan promosyonlar bir iirtine ihtiyacim oldugunu hatirlatmaktadir. 418 3,04 1,297

24. Promosyonlar sayesinde satin alinabilecek iiriinlerle ilgili yeni fikirlere
sahip olabiliyorum.
25. Promosyon bankaya olan baghligi artirir.

418 2,47 1,185

418 2,75 1,243
26. Promosyonlar sayesinde alisveris i¢in daha az zaman harcadigimi
diistintiriim.

27. Promosyonlu satiglar tiiketicilere yarar saglamak i¢in yapilir

418 2,95 1,253

418 2,89 1,292

28. Cok fazla promosyon yapan banka kaliteli bankadir. 418 325 1.350

29. Sik stk promosyon yapan bir banka tiiketici lehine diistiniir. 418 3,05 1,326

30. Uygulanan promosyonlar (hediyeli iiriin, ¢ekilis, numune verme vb)
satin alma kararimi etkiler.

418 2,75 1,303

Cevaplayicilara yoneltilen 5°li likert O6lgegine gore hazirlanan ifadelere,
kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katilmiyorum,
kesinlikle katilmiyorum diizeylerinde cevap verilmesi istenmistir. Anket kodlanirken
kesinlikle katiliyorum ifadesine 1, katiliyorum ifadesine 2, ne katiliyorum ne
katilmiyorum ifadesine 3, katilmiyorum ifadesine 4 ve kesinlikle katilmiyorum
ifadesine de 5 degeri verilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda yukaridaki anket sorularina
verilen cevaplarin ortalamalart incelendiginde 2-3 arasinda bir ortalama

gorilmektedir. Buna gore katilimcilar anket sorularina “katiliyorum” ile “ne

katiliyorum ne katilmiyorum” cevaplari arasinda tercihte bulunmuglardir.
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Bankalarin uygulamis olduklar1 satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin
satin alma kararini etkilemede ilk sirayr 2,04 ortalama ile fiyat indirimleri, daha
sonra sirasiyla bankalarin harcamalara verdigi ekstra paralar (2,19), dagittig1 bedava
triinler (2,20), hediye vermesi (2,33), diizenledigi ¢ekilisler ve yarigmalar (2,39),
yapmis olduklar1 sponsorluklar (2,51), dagittigi kuponlar (2,53) ve son siray1 ise 2,66

ortalama ile dagittig1 reklam malzemeleri aldig1 Tablo 8’de goriilmektedir.

“Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankayi tercih ederim”, “Kullandigim
bankadan memnun oldugum halde promosyonlu iirlinler bankami degistirmeme
neden olur” gibi ifadelerin ortalamalar1 3 ve {stli olmasi katilimcilarin kararsiz
olduklarin1 gostermektedir ki bu da disiindiiriicidiir. Promosyonlu iiriinlerin
katilimcilarin  satin alma karalarimi1 etkiledigini fakat kullandiklar1 bankayi

degistirmede yeterince etkili olmadigi sdylenebilir.

Yine, “Sik sik promosyon yapan bir banka tiiketici lehine diisiintir” ve “Cok
fazla promosyon yapan banka kaliteli bankadir” gibi ifadelere verilen cevaplarda
katilimcilar karasiz kalmiglardir. Diger sorulara ise katilimcilar genel olarak

katiliyorum ifadesini kullanmiglardir.

3.4.4.3. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve
Ozet bir bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analizdir. Temel amag
degiskenler arasindaki karsilikli bagimliliklar1 saptayabilmektir. Faktor analizi,
degiskenler arasindaki iliskilerin giiciiniin ve bu arada bu iligkiyi temsil edecek
degiskenlerin saptanmasint amaglayan genel olarak aralik olcekle olusturulmus
sorular tizerinde uygulanilabilen g¢ok degiskenli bir analiz teknigidir (Kalayci,
2009:321).

Faktor analizinde oncelikli olarak degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu
test edebilmek adina KMO ve Bartlett’in kiiresellik testi yapilmigtir. KMO testi
sonucu 0,959 (%95,9) olarak bulunmustur. Test sonucunda elde edilen degerlere
bakildiginda degiskenlerin faktor analizi uygulamaya miikemmel derecede elverisli

oldugu saptanmustir (Tablo 9).
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Tablo 9: KMO ve Bartlett Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi ,959
X 8156,857

Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 435
Sig. ,000

Bu sonuglara gore ankete faktdr analizi uygulanabilmektedir. Likert dlcegi
kullanilarak sorulan 30 degiskenin kag faktor altinda toplandiginin belirlenebilmesi
icin faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktoér analizi sonucunda degiskenler 5

faktor altinda toplanmustir. Faktorler toplam varyansin % 64,7°sini agiklamaktadir.

Biitce Faktorii (Faktor 1): Birinci faktor altinda toplanan degiskenler biitge
ile ilgili oldugundan “biitge faktorii” adi verildi. Bu faktor toplam varyansin %
15,929°’unu agiklamaktadir. Bu faktore katki saglayan yedi degisken igerisinde
0,818’lik degerle “Promosyonlar sayesinde 6deyecegim paradan tasarruf ettigimi
diistiniirim” en biliylik degere sahiptir. Daha sonra sirasiyla; “Promosyonlarla
paramin cebimde kaldigina inaniyorum (faktér yiikii 0,755)”, “Promosyonlar
biitcemi rahatlatir (faktor yiikii 0,746)”, “Promosyonlardan yararlanarak karli bir
aligveris yaptigimi digiiniirim  (faktor yikii 0,657)”, “Promosyonlarla dogru
(avantajli) bir satin alma karart verdigimi diigiiniyorum (faktor yiikii 0,638)”,
“Promosyonlari takip ederek daha ¢ok satin alma yaparim (faktor yiikii 0,605)” ve
“Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankaya gitmeyi tercih ederim” ifadesi faktor
yiikii 0,447 degerle gelmektedir. Son degisken hari¢ tiim degiskenlerin faktor yiikleri,
%60’ 1n iizerindedir. Faktore katki saglayan degiskenler incelendiginde, degiskenlerin
daha cok tiiketicilerin biitgeleri ile ilgili oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin satin
alma kararinda sahip olduklari biitgenin dnemi biiyiiktiir. Biitgenin yetersizliginden
dolayr tliketici satin alma davramiginda bulunamamaktadir. Bu nedenle,
“Promosyonlar sayesinde Odeyecegim paradan tasarruf ettigimi diisiintirim”

ifadesinin bu faktore en fazla katkiy1 saglayan ifade olmasi anlamlidur.
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Genel Izlenim Faktorii (Faktor 2): ikinci faktor altinda toplanan degiskenler
genel izlenim ile ilgili oldugundan “genel izlenim faktorii” olarak adlandirildi. Bu
faktor ise toplam varyansin % 15,726’sim1 agiklamaktadir. Bu faktore katki saglayan
yedi degisken igerisinde 0,765’lik degerle “Cok fazla promosyon yapan banka
kaliteli bankadir” en biiyiik degere sahiptir. Daha sonra sirasiyla; “Sik sik promosyon
yapan bir banka tiiketici lehine diistiniir (faktor yiiki 0,754)”, “Promosyonlu satiglar
tiketicilere yarar saglamak i¢in yapilir (faktor yikid 0,686)”, ‘“Promosyonlar
sayesinde aligveris i¢in daha az zaman harcadigimi diisiiniiriim (faktor ytikii 0,662)”,
“Promosyon bankaya olan baghligi artirir (faktor yikid 0,645)”, “Uygulanan
promosyonlar (hediyeli {iriin, ¢ekilis, numune verme vb) satin alma kararimi etkiler
(faktor yiikii 0,554)” ve “Promosyonlar sayesinde satin alinabilecek {iriinlerle ilgili
yeni fikirlere sahip olabiliyorum” ifadesi faktor yiikii 0,526 degerle gelmektedir.

Tiim degiskenlerin faktdr yiikleri, % 50 nin tizerindedir.

Satis Gelistirme Faktorii (Faktor 3): Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi,
% 15,769’dur. Bu faktore katki saglayan degiskenler incelendiginde, “Bankanin
hediye vermesi satin alma kararimi etkiler” faktor yiikii 0,740 ve “Bedava iiriin
verilmesi satin alma kararimi etkiler” ifadesinin faktor yiikii 0,718’lik degerle en ¢cok
katkiy1 saglayan iki degiskendir. Bu faktore katki saglayan diger alti deisken ise
strasiyla; faktor yiikii 0,691degerle “Bankanin yapmis oldugu fiyat indirimleri (faiz
indirimleri gibi) satin alma kararimi etkiler” ifadesi, faktor yiikii 0,685 degerle
“Dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler” ifadesi, faktor yiikii 0,678 degerle
“Bankanin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararimi etkiler” ifadesi,
faktor yiikii 0,645 degerle “Cekilisler ve yarigmalar satin alma kararimi etkiler”
ifadesi, faktor ylikii 0,618 degerle “Bankanin yapmis oldugu sponsorluklar satin
alma kararimu etkiler” ifadesi ve son olarak da faktor yiikii 0,514 degerle “Dagitilan
reklam malzemeleri (almanak, anahtarlik, kiilliik, takvim, kalem vb.) satin alma
kararimu etkiler ifadesidir. Bu faktorde de tiim degiskenlerin faktor yiikleri, %50 nin
tizerindedir. Faktore katki saglayan degiskenler incelendiginde, degiskenlerin daha
cok satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, bu faktor

“satig gelistirme faktorii” olarak adlandirilmistir.
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Reklam Faktorii (Faktor 4): Bu faktor ise toplam varyansin % 13,384’(inii
aciklamaktadir. Dordiincii faktor altinda toplanan degiskenler reklamla ilgili sorular
igerdiginden “reklam faktorii” adi verildi. Bu faktore katki saglayan yedi degisken
icerisinde 0,753’lik degerle “Cep telefonuma ve elektronik postama gelen
promosyon haberleri ilgimi ¢eker” ve 0,720’lik degerle “Promosyonlar bankalarin
yeni lriinlerini denememi saglar” ifadeleri en fazla katki saglayan iki degiskendir.
Daha sonra sirasiyla; “Promosyon i¢in dagitilan brosiir, el ilami vs. ilgimi ¢eker
(faktor yiikii 0,676)”, “Ozel giinlerde (sevgililer giinii, yilbasi..) yapilan promosyon
faaliyetleri daha ¢ok ilgimi ¢eker (faktor yiikii 0,661)”, “Yapilan promosyonlar bir
tirtine ihtiyacim oldugunu hatirlatmaktadir (faktor yiikii 0,567)”, “Promosyonlar
kendimi iyi hissetmemi sagliyor (faktor yiikii 0,484)”, ile “Kullandigim bankadan
memnun oldugum halde promosyonlu iiriinler bankami degistirmeme neden olur
(faktor yikii 0,452)” ifadeleri yer almaktadir. En diisik degerlere sahip son iki
degisken iken diger degiskenlerin faktor yiikleri % 50°nin tizerindedir.

Kalite ve Fiyat Faktorii (Faktor 5): Son faktor olan besinci faktor altinda
toplanan degisken, kalite ve fiyat ile ilgili oldugundan “kalite ve fiyat faktorii” olarak
adlandirildi. Bu son faktor ise toplam varyansin % 3,832’sini agiklamaktadir. Bu
faktor tek bir degiskenden olusmaktadir. Bu faktore, “Bir bankay1 tercih ederken
promosyondan daha ziyade onun markasi kalitesi benim i¢in daha 6nemlidir.”
degiskeni 0,887 degerle tek basina katkida bulunmaktadir.

Buna gore her bir faktoériin hangi degiskenlerden olustugu ve faktor yiikleri

asagidaki Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10: Faktor Yikleri Tablosu

FAKTORLER
Faktor 1: Biitce

Promosyonlar sayesinde ddeyecegim paradan tasarruf
ettigimi diistintiriim.

Promosyonlarla paramin cebimde kaldigina inaniyorum.
Promosyonlar biitcemi rahatlatir.

Promosyonlardan yararlanarak karl bir alisveris yaptigimi
diistiniiriim.

Promosyonlarla dogru (avantajly) bir satin alma karar
verdigimi diisiiniiyorum.

Promosyonlar: takip ederek daha ¢ok satin alma yaparim.

Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankaya gitmeyi tercih
ederim.

Faktor 2: Genel Izlenim

Cok fazla promosyon yapan banka kaliteli bankadir.

Stk stk promosyon yapan bir banka tiiketici lehine diistiniir.

Promosyonlu satislar tiiketicilere yarar saglamak i¢in yapiluwr.

Promosyonlar sayesinde aligveris icin daha az zaman
harcadigimi diistiniiriim.

Promosyon bankaya olan baghihigi artirir.

Uygulanan promosyonlar (hediyeli iiriin, ¢ekilis, numune
verme vb) satin alma kararimi etkiler.

Promosyonlar sayesinde satin alinabilecek iiriinlerle ilgili
yeni fikirlere sahip olabiliyorum.

Faktor 3: Sans Gelistirme

Bankanin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler.
Bedava iiriin verilmesi satin alma kararumi etkiler.
Bankanin yapmuis oldugu fiyat indivimleri (faiz indirimleri

gibi) satin alma kararumi etkiler.
Dagitilan kuponlar satin alma kararimz etkiler.

Bankanin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma
kararim etkiler.

Cekilisler ve yarismalar satin alma kararimi etkiler.

Bankanin yapmus oldugu sponsorluklar satin alma kararimi
etkiler.

Dagitilan reklam malzemeleri (almanak, anahtarhik, kiilliik,
takvim, kalem vb.) satin alma kararimi etkiler.
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Faktor 4: Reklam 4,015 13,384

Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon 753
haberleri ilgimi ¢eker.

Promosyonlar bankalarin yeni iiriinlerini denememi saglar. 720
Promosyon i¢in dagitilan brogiir, el ilani vs. ilgimi ¢eker. ,676
Ozel giinlerde (sevgililer giinii, yilbast..) yapilan promosyon 661
faaliyetleri daha ¢ok ilgimi ¢eker.

Yapilan promosyonlar bir iiriine ihtiyacim oldugunu 567
hatirlatmaktadir.

Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor. 484
Kullandigim bankadan memnun oldugum halde promosyonlu 452
tiriinler bankami degistirmeme neden olur.

Faktor 5: Kalite ve Fiyat 1.150 3832
Bir bankay: tercih ederken promosyondan daha ziyade onun 887

markasi kalitesi benim icin daha énemlidir.

3.4.4.4. Coklu Varyans Analizi (MANOVA) Sonuclari

Bu boliimde faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorler itibariyle
katilimeilarin degerlendirmelerinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, ¢alisma durumu ve aylik gelir) gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu varyans analizi (MANOVA)

sonuglart agiklanmustir.

3.4.4.4.1. Cinsiyet Gruplarina Gére Katihmeilarin Degerlendirmeleri ile Tlgili

Analiz Sonuc¢lari

Burada yapilan testlerin amaci cinsiyet ile faktorlerle aralarinda anlamli bir

fark olup olmadiginin test edilmesidir. Bu test ile ilgili hipotez:
Hi=Faktorler agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark vardir.

Faktorler agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla c¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden Coklu
Varyans Analizi (MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda satis gelistirme faktori
acisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Yapilan

testlerin sonuclar1 agagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 11: Faktorler Acisindan Kadinlarla Erkekler Arasinda Anlamh Bir Fark
Olup Olmadigim1 Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

Ortalamalar
Faktérler Kadin Erkek F FADnigZ’?hk
Faktor 1 (Biitge) 2743 2,940 3,763 ,053
Faktor 2 (Genel izlenim ) 2,771 2,948 3,132 ,078
Faktor 3 (Satis gelistirme) 2164 2502 14,948 ,000
Faktor 4 (Reklam) 2,853 3,038 3,168 076
Faktor 5 (Kalite ve fiyat) 2,419 2,497 408 524

Hotelling T= 0,039; p= 0,007.

Satis gelistirme faktorii kadinlarla erkekler arasinda satin alma davranisini,
kadinlar1 erkeklere nispeten daha fazla etkilemektedir. Bu durum su anlama gelebilir:
Cinsiyete gore bankalarin uygulamis olduklar: satis gelistirme faaliyetlerini, kadinlar
erkeklerden daha fazla goéz oniinde bulundurarak satin alma karar1 verdikleri
sOylenebilir. Yani satis gelistirme faktoriiniin degerlendirilmesinde kadinlarla

erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Faktorler acisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir.
%99 giiven diizeyinde p degeri 0,007 < 0,01 oldugundan dolay1 hipotez (H;) kabul

edilmistir.
3.4.44.2. Medeni Duruma Gére Katiimcilarin Degerlendirmeleri ile Tlgili
Analiz Sonuc¢lari

Analizin bu kisminda evli ve bekarlar ile faktorler arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadiginin tespiti yapilmistir. Bu test ile ilgili hipotez:
H,=Faktorler agisindan evli ve bekarlar arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotezin test edilebilmesi amaciyla ¢cok degiskenli istatistik tekniklerinden
Coklu Varyans Analizi (MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda tiim faktorler
acisindan evli olanlarla bekarlar arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Yapilan testlerin sonuclar1 asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 12: Faktorler Acisindan Evli ya da Bekarlar Arasinda Anlamh Bir Fark
Olup Olmadigimi Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

Faktorler Ea :talamgf;dr F FADnigZ’i'lhk
Faktor 1 (Biitce) 2894 2,797 ,892 346
Faktor 2 (Genel izlenim ) 2,920 2,801 1,392 ,239
Faktor 3 (Sanis gelistirme) 2,412 2,274 2,397 122
Faktor 4 (Reklam) 3,005 2,889 1,213 271
Faktor 5 (Kalite ve fiyat) 2514 2391 1989 321

Hotelling T= 0,008; p= 0,640.

Yukaridaki tabloda goriildigii tlizere faktorler igin p degeri 0,640>0,05
oldugundan dolay1 evli ya da bekarlar ile faktorler arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. % 95 giiven diizeyinde p degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan dolayr hipotez
kabul edilmemistir. Dolayisiyla hipotez (H;) reddedilmistir.

3.4.4.4.3. Yas Gruplarina Gére Katiimcilarin Degerlendirmeleri le Tlgili Analiz

Sonuglar

Burada yapilan testlerin amaci yas gruplari ile faktorler arasinda anlamli bir

fark olup olmadiginin test edilmesidir. Bu test ile ilgili hipotez:
Hs=Faktorler agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir fark vardir.

Faktorler acisindan yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden Coklu Varyans Analizi
(MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda genel izlenim faktorii ve satis gelistirme
faktorii agisindan yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Yapilan

testlerin sonuclar1 agagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 13: Faktorler Acisindan Yas Gruplar: Arasinda Anlamh Bir Fark Olup
Olmadigim Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

Ortalamalar E
Faktorler 57 F Anlamlilik
18-27 28-37 38-47 48-57 Degeri

iizeri

Faktor 1 (Biitge) 275 2093 300 264 297 1297 271

Faktor 2 (Genel izlenim ) 5 29 596 311 270 201 2481 043

Fakior 3(Sanis gelistirme) 5 55 539 260 248 220 2839 024

Faktor 4 (Rekiam) 282 306 307 290 308 1336 256

Faktor 5 (Kalite vefiyat) o 5q 559 258 268 220 2213 067

Hotelling T=0,072; p= 0,082.

Genel izlenim faktorii acisindan yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik
ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin ¢oklu karsilagtirmalar tablosuna (Tablo 14) gore 38-
47 ile 18-27 yas gruplar arasinda goriilmektedir (aralarindaki ortalama farki
0,392°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir). Bu durum su anlama gelebilir: Yas
gruplarina gore, 18-27 yas grubunda olanlar, 38-47 yas grubunda olanlardan
promosyonlarla ilgili genel izlenimleri daha olumlu oldugu sdylenebilir. Bu faktorde
38-47 yas grubunda olanlar kararsiz kalirken 18-27 yas grubunda olanlar

“katiliyorum” seviyelerindedirler.

Satig gelistirme faktorii agisindan da yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik
ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin ¢oklu karsilastirmalar tablosuna gore 38-47 ile 18-27
yas gruplart arasinda goriilmektedir (aralarindaki ortalama farki 0,398°dir ve
anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir). Bu durum su anlama gelebilir: Yas gruplarina
gore bankalarin uygulamis olduklar1 satis gelistirme faaliyetlerini, 18-27 yas
grubunda olanlar, 38-47 yas grubunda olanlardan daha fazla g6z Oniinde

bulundurarak satin alama karar1 verdikleri s6ylenebilir.
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Tablo 14: Yas Gruplarina Gére Katihmcilarin Degerlendirmeleri ile ilgili
Coklu Karsilastirmalar (Tukey HSD Testi) Sonuclari

Bagimh Ortalama Anlamhiik
Degisken @ yas () Yas Fark (1-J) Degeri
Faktor 2 Tukey HSD 18-27 28-37 ,2509 ,181

38-47 ,3926* ,050
48-57 ,0147 1,00
57 Uzeri ,1967 ,993
Faktor 3 Tukey HSD 18-27 28-37 ,1939 ,302
38-47 ,3984* ,015
48-57 ,2798 ,585
57 Uzeri ,0052 1,00

* Ortalamadaki farklilik %S5 hata diizeyinde anlamlidur.

Faktorler i¢in p degeri 0,082 < 0,10 oldugundan dolay1 yas gruplarina gore
faktorler arasinda bir farklilik vardir. % 90 giiven diizeyinde p degeri 0,10’°dan kiiciik
ciktigindan dolay1 hipotez (H3) kabul edilmistir.

3.4.4.4.4. Egitim Seviyelerine Goére Katiimcilarin Degerlendirmeleri le Tlgili

Analiz Sonuglari

Faktorler agisindan egitim  seviyeleri arasinda farkliligin ~ bulunup
bulunmadigini belirlemek amaciyla analizler yapilmistir. Bu analizler ile ilgili

hipotez:
Hs=Faktorler agisindan egitim Seviyeleri arasinda anlamli bir fark vardir,

Hipotezin test edilebilmesi amaciyla faktorler icin ¢ok degiskenli istatistik
tekniklerinden Coklu Varyans Analizi (MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda
tim faktorler acisindan egitim seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik ortaya

cikmistir. Yapilan testlerin sonuglar1 asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 15: Faktorler Acisindan Egitim Seviyeleri Arasinda Anlamh Bir Fark
Olup Olmadigimi Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

F
Faktorler : Ortalamglar F Anlambilik
Ilkog  Ortadg Lisans  L.iistii Degeri

Faktor 1 (Biitce) 230 287 29 2,79 4116 ,007

Fakior 2 (Genel izlenim) 55, 581 306 289 7199 000

Fakior 3(Sans gelistirme) 4 oo 934 247 228 4157 006

Falktor 4 (Reklam) 224 293 316 281 8211 000

Fakior 5 (Kalite vefiya) 595 957 234 196 4169 006

Hotelling T= 0,107; p= 0,000.

Biitce faktorii (Faktor 1) i¢in cevaplarin ortalamalar1 2,3 ile 2,9 arasinda
degigsmektedir. Egitim seviyesi ilkogrenim olan katilimcilar en yiiksek ortalamaya
sahiptir. En disiik ortalama ise egitim seviyesi yiiksekokul/tiniversite olan
katilimeilarin verdigi cevaplardadir. Coklu karsilagtirmalar tablosuna (Tablo 16)
gore; biitce faktorii agisindan egitim seviyesi ilkogrenim olan ile egitim Seviyesi
ortadgrenim (aralarindaki ortalama farki 0,564’tiir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in
altindadir) olan ve egitim seviyesi yiiksekokul/liniversite (aralarindaki ortalama farki
0,653°tlir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan katilimcilar arasinda anlamli
bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu durum su anlama gelebilir: Egitim seviyesi
yiikseldik¢e katilimcilarin satin alma karari vermelerinde biitge faktoriiniin etkisi
azalmakta veyahut tam tersi egitim seviyesi distiikce bilitce faktoriiniin etkisi

artmaktadir.

Genel izlenim faktorii (Faktor 2) i¢in cevaplarin ortalamalari 2,2 ile 3 arasinda
degismektedir. Egitim seviyesi ilkdgrenim olan katilimcilar en yiiksek ortalamaya
sahiptir. En disiik ortalama ise egitim seviyesi yiiksekokul/tiniversite olan
katilimcilarin verdigi cevaplardadir. Coklu karsilastirmalar tablosuna gore; genel
izlenim faktorii agisindan egitim seviyesi ilkdgrenim olan ile tiim egitim seviyeleri
ile yani egitim seviyesi ortadgrenim (aralarindaki ortalama farki 0,569’dur ve

anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan, egitim seviyesi yiiksekokul/iiniversite
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(aralarindaki ortalama farki 0,826°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan ve
egitim seviyesi lisansiistii (aralarindaki ortalama farki 0,651°dir ve anlamlilik diizeyi
0,05’in altindadir) olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorilmektedir. Bu durum su anlama gelebilir: Egitim seviyesi yiikseldikce
katilimecilarin -~ promosyonlarla ilgili genel izlenimleri olumsuzluga dogru

yonelmektedir.

Satis gelistirme faktorii (Faktor 3) igin cevaplarin ortalamalar1 1,9 ile 2,4
arasinda degismektedir. Egitim seviyesi ilkdgrenim olan katilimcilar en yiiksek
ortalamaya sahiptir. En diisiik ortalama ise egitim seviyesi yliksekokul/tiniversite
olan katilimcilarin verdigi cevaplardadir. Coklu karsilagtirmalar tablosuna gore; satis
gelistirme faktorii agisindan egitim seviyesi ilkogrenim olan ile egitim Seviyesi
ortadgrenim (aralarindaki ortalama farki 0,433’tiir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in
altindadir) olan ve egitim seviyesi yiiksekokul/tiniversite (aralarindaki ortalama farki
0,568°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan katilimcilar arasinda anlamli
bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu durum su anlama gelebilir: Egitim seviyesi
yiikseldik¢e katilimcilarin satin alma karar1 vermelerinde bankalarmm uygulamis
olduklar1 satis gelistirme faaliyetlerinin etkisi azalmaktadir ya da egitim seviyesi
diistiikge katilimcilar satis gelistirme faaliyetlerine gore satin alma karar1 verme

dereceleri ylikselmektedir.

Reklam faktorii (Faktor 4) igin cevaplarin ortalamalar1 2,2 ile 3,1 arasinda
degigsmektedir. Egitim seviyesi ilkogrenim olan katilimcilar en yiiksek ortalamaya
sahiptir. En disiik ortalama ise egitim seviyesi yiiksekokul/tiniversite olan
katilimcilarin verdigi cevaplardadir. Coklu karsilastirmalar tablosuna gore; reklam
faktorii agisindan egitim seviyesi ilkdgrenim olan ile egitim Seviyesi ortadgrenim
(aralarindaki ortalama farki 0,689’dur ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan
ve egitim seviyesi yiiksekokul/iiniversite (aralarindaki ortalama farki 0,916°dir ve
anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Bu durum su anlama gelebilir: Egitim seviyesi ylikseldikce
katilimcilarin =~ promosyonlarla ilgili reklamlarn dikkate alma davramslar

azalmaktadir.
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Kalite ve fiyat faktorii (Faktor 5) i¢in cevaplarin ortalamalart 1,9 ile 2,8
arasinda degigmektedir. Egitim seviyesi ilkogrenim olan katilimcilar en yliksek
ortalamaya sahiptir. En diisiik ortalama ise egitim seviyesi lisansiistii olan
katilimcilarin verdigi cevaplardadir. Coklu karsilastirmalar tablosuna gore; kalite ve
fiyat faktorii agisindan egitim seviyesi lisansiistii olan ile egitim seviyesi ilkogrenim
(aralarindaki ortalama farki 0,921°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir. Bu durum su anlama
gelebilir: Egitim seviyesi yiikseldik¢e katilimcilarin satin alma karar1 vermelerinde

kalite ve fiyat faktoriiniin etkisi artmaktadir.

Faktorlerin icin p degeri 0,000 < 0,01 oldugundan dolay1 egitim seviyelerine
gore faktorler arasinda anlaml bir farklilik vardir. % 99 giiven diizeyinde p degeri

0,01°den kiictik ¢iktigindan dolay: hipotez (H4) kabul edilmistir.

Tablo 16: Egitim Seviyelerine Gére Katiimcilarin Degerlendirmeleri ile Tlgili
Coklu Karsilastirmalar (Tukey HSD Testi) Sonuclari

Bagimli .. .. Ortalama  Anlamhilik
Deégken (1) Egitim  (J) Egitim Fark (I-J)  Degeri
Faktor 1~ Tukey HSD  Ilkégrenim  Ortadgrenim ,5648* ,013

Yiiksekokul/iiniversite . ,6531* ,003
Lisanstistii 4831 ,216
Faktor 2~ Tukey HSD  Ilkégrenim  Ortadgrenim ,5690* ,010
Yiiksekokul/iiniversite . ,8268* ,000
Lisansiistii ,6519* ,040
Faktor3  Tukey HSD  [lkégrenim  Ortadgrenim ,4332* ,039
Yiiksekokul/iiniversite . ,5687* ,003
Lisansiistii ,3766 311
Faktor 4  Tukey HSD  [lkégrenim  Ortadgrenim ,6892* ,002
Yiiksekokul/iiniversite | ,9164* ,000
Lisansiistii ,5650 113
Faktor5  Tukey HSD  Ilkégrenim  Ortadgrenim ,3151 ,492
Yiiksekokul/iiniversite 5437 ,075
Lisansiistii ,9211* ,012

* Ortalamadaki farklilik %5 hata diizeyinde anlamlidir.
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3.4.4.45. Meslek Gruplarina Gore Katihmeilarin Degerlendirmeleri le Tlgili

Analiz Sonuglari

Burada yapilan testlerin amaci meslek gruplar ile faktorler arasinda anlamli bir

fark olup olmadigmnin test edilmesidir. Bu test ile ilgili hipotez:
Hs=Faktorler agisindan meslek gruplari arasinda anlamli bir fark vardir.

Faktorler acisindan meslek gruplart arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla cok degiskenli istatistik tekniklerinden Coklu
Varyans Analizi (MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda faktorler acisindan
meslek gruplari arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir. Yapilan testlerin

sonuclar1 agagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 17: Faktorler Acisindan Meslek Gruplari Arasinda Anlamh Bir Fark
Olup Olmadigimi Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

F

Faktorler ; Or}alamalar - - F  Anlamhiik

Km Is¢i Srb Ozl Em Ogr Ev Iss Degeri
Faktor 1 20 27 31 27 30 27 27 31 124 277
(Biitge)
Fakior2 30 27 27 26 32 27 29 31 157 140
(Genel izlenim )
Faitor3 24 23 23 22 25 22 24 26 768 615
(Satis gelistirme)
Fakior 4 31 28 29 28 31 27 27 33 148 171
(Reklam)
Faktor 5

(Kalite ve fiyat) 22 25 26 28 21 22 21 27 313 ,003

Hotelling T=0,112; p= 0,116.

Faktorler agisindan meslek gruplart arasinda anlamli bir fark s6z konusu
degildir ve Tablo 17’ye gore; Hotelling’s Trace p degeri faktorler igin 0,116 > 0,05
oldugundan dolay1 katilimcilarin meslekleri ile faktorler arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. % 95 giiven diizeyinde p degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan dolayr hipotez
(Hs) kabul edilmemistir.
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3.4.4.4.6. Gelir Gruplarma Gére Katiimcilarin Degerlendirmeleri ile Tlgili

Analiz Sonuglari

Faktorler agisindan gelir gruplar1 arasinda farkliligim bulunup bulunmadigini

belirlemek amaciyla analizler yapilmistir. Bu analizler ile ilgili hipotez:
He=Faktorler agisindan gelir gruplari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotezin test edilebilmesi amaciyla faktorler icin ¢ok degiskenli istatistik
tekniklerinden Coklu Varyans Analizi (MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda
faktorler acisindan gelir gruplar arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Yapilan testlerin sonuglar1 asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 18: Faktorler Acisindan Gelir Gruplar1 Arasinda Anlamh Bir Fark Olup
Olmadigim Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

Ortalamalar F
Faktorler 0- 651- 1301- 1801- 3000 F Anlamblik
650 1300 1800 3000 iizeri Degeri

Faketor I (Biltge) 276 2.86 302 274 275 1030 301

Fakior 2 (Genel izlenim) 529 585 295 203 264 510 728

Faktor 3(Satig gelistirme) 5 o9 534 949 239 228 299 879

Faktor 4 (Rekiam) 281 300 315 285 258 1815 125

Fakior 5 (Kalite ve fiyal) 557 560 242 203 237 2712 030

Hotelling T=0,064; p= 0,161.

Faktorler agisindan katilimcilarin gelirleri arasinda anlamli bir fark s6z konusu
degildir ve yukaridaki tabloya gore; Hotelling’s Trace p degeri faktorler igin
0,161>0,05 oldugundan dolay1 katilimcilarin gelirleri ile faktorler arasinda anlaml
bir farklilik yoktur. % 95 giiven diizeyinde p degeri 0,05’ten biiylik ¢iktigindan
dolay1 hipotez (Hg) kabul edilmemistir.
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Tablo 19: Faktérler itibariyle Katihmeilarin Degerlendirmelerinin Demografik
Ozelliklere Gore Farkliik Gosterip Gostermedigini Tespit Etmek Amaciyla

Yapilan Hipotezlere iliskin Analiz Sonuclar

. ANLAMLILIK

HIPOTEZLER SONUC DUZEYI
H1=Fakt0.rler acisindan  kadinlarla erkekler arasinda KABUL 0,007
anlaml bir fark vardur.
H2=Fakt0.rler agisindan evli ya da bekdrlar arasinda RED 0,640
anlaml bir fark vardur.
H3=Fakt0rler agisindan yag gruplart arasinda anlamli bir KABUL 0,082
fark vardur.
H.4=Fakt0rler agisindan egitim seviyeleri arasinda anlamh KABUL 0,000
bir fark vardir.
H.5:Fakt[)'rler acgisindan meslek gruplart arasinda anlamll RED 0,116
bir fark vardir.
H.GZFaktorler acisindan gelir gruplart arasinda anlamli RED 0,161
bir fark vardir.

Faktorler itibariyle katilimcilarin degerlendirmelerindeki farkliliklar toplu

olarak incelendiginde su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 20):

e Biitge faktori (Faktor 1) ile ilgili olarak katilimcilarin degerlendirmeleri,
katilimcilarin egitim seviyelerine gore,

e Genel izlenim faktori (Faktor 2) ile ilgili olarak katilimcilarin
degerlendirmeleri, katilimcilarin yaslar1 ve egitim sevilerine gore,

o Satis gelistirme faktorii (Faktor 3) ile ilgili olarak katilimcilarin
degerlendirmeleri, katilimcilarin  cinsiyetlerine, yaglarina ve egitim
seviyelerine gore,

e Reklam faktorii (Faktor 4) ile ilgili olarak katilimcilarin degerlendirmeleri,
katilimcilarin egitim seviyelerine gore,

e Kalite ve fiyat faktorii (Faktor 5) ile ilgili olarak katilimcilarin

degerlendirmeleri, katilimcilarin egitim seviyelerine gore,

farklilik gostermektedir.
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Tablo 20: Katihmeilarin Ozellikleri itibariyle Degerlendirme Farkhliklar:
Anlamh Cikan Faktorler

Katihmcilarin Ozellikleri = Degerlendirme Farklihklart Anlamly Cikan Faktirler ve

Ortalamalar
Faktor 3
Cinsiyet  Kadmn 2,16
Erkek 2,50

Medeni Evli

Durum Bekar

YOK

Faktor 2  Faktor 3

18-27 2,71 2,20

Yas 28-37 2,96 2,39
Gruplarnt  38-47 3,11 2,60
48-57 2,70 2,48

57 tizeri 2,91 2,20

Faktor 1  Faktor 2  Faktér3 Faktor4  Faktor 5
flkdgrenim 2,30 2,24 1,90 2,24 2,82
Ortadgrenim 2,87 2,81 2,34 2,93 2,57
Y.okul Univ. 2,96 3,06 2,47 3,16 2,34
Lisanstistii 2,79 2,89 2,28 2,81 1,96

Egitim

Seviyeleri

Kamu

f§gi

Meslek  Serbest Mes.
Ozel Sektor YOK
Emekli

Ogrenci

Gruplar

Ev Hanimi

f§siz

0-650 TL

Gelir 651-1300 TL YOK
Gruplart 13011800 TL
1801-3000 TL

3000 TL izeri
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SONUC VE ONERILER

Satis gelistirme faaliyetleri her sektordeki isletmelerin uyguladig, tiiketici ile
Isletme arasindaki iletisimi saglayan faaliyetlerdir. Yogun rekabetin yasandig
giiniimiiz kosullarinda isletmeler, rakiplerinden farkli olabilmek ve tiiketicinin
ihtiyaci olan {irlinii iireterek, tiiketicinin hem triiniinden hem isletmesinden memnun
olmasii saglamak i¢in satis gelistirme faaliyetlerine her gegen giin daha da fazla
onem vermektedirler. Rekabetin yogun olarak yasandigi sektorlerden biri de hizmet

sektorlinde yer alan bankacilik sektoriidiir.

Banka sektoriinde yerli yabanci, kamu 6zel pek c¢ok banka faaliyet
gostermektedir. Bankalar iiriin ya da hizmetlerinin tercih edilmesi igin farklilik
olusturmaya c¢alismakta ve bu amagla tiiketicinin ihtiyaci olan iiriin ya da hizmetleri
aramaktadirlar. Bankalarin {irin ya da hizmetleri sunmalarinda karsilagtiklari en
biiylik sorun tiiketiciye iriin ya da hizmetlerin dogru olarak tanitilmasidir. Bu
noktada {irin ya da hizmetlerin dogru satis gelistirme faaliyetleri ile tiiketiciye

iletilmesinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Bankacilikta iirtin  ve hizmetler Dbirbirlerinden ¢ok farkli olarak
goriilmediginden, tiiketicilerin banka se¢iminde onu etkileyen unsur, tiiketici
tizerinde olusturulan izlenimdir. Banka hangi iiriinii veya hizmeti veriyor olursa
olsun bunun 6ncelikle satis gelistirme faaliyetleri ile amaca yonelik olarak en uygun

stratejilerle tiiketicilere sunulmasidir.

Giliniimiizde bankalarin rakiplerini geride birakarak tiiketicilerde farkindalik
olusturabilmek, rakip bankalarin miisterilerini kendi miisterileri yapabilmek ve kendi
miisterilerini sadik miisteriler olarak elde tutabilmek icin ¢esitli satis promosyon
stratejilerine basvurduklar1 goriilmektedir. Ozellikle degisen pazar kosullar1 ve
tiiketiciler sayesinde rekabet de giderek zorlagsmaktadir. Tiim bu degismelerin sonucu
olarak da bankalar tiiketicilere ulasabilmek, tiriin ve hizmetlerini tanitabilmek igin

satig promosyonlarina bagvurmaktadirlar.
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Bankalarin  bagvurmus olduklar1  satis promosyonlarin1 tiiketicilerin
degerlendirmelerinin incelendigi bu arastirmada wulasilan sonuglar, asagida

verilmistir:

Arastirmaya katilan katilimcilarin yaridan fazlasi (%56,7) erkek, yine yaridan
fazlas1 (%59,1) evli, biiylik ¢ogunlugu (18-27 yas grubu %41,4 + %34,7 28-37 yas
grubu=%76,1), 18-38 yas grubunda, yine biiyilk ¢ogunlugu (ortadgrenim %43,8 +
%40,2 yiiksekokul/iiniversite=%84) lise ile iiniversite diizeyinde 6grenim gormiis,
%38’ kamu (memur) ¢alisan1 ve %35,6’1 aylik ortalama 651-1300 TL arasi gelire

sahip katilimcilardan olugmaktadir.

Genel olarak bakildiginda, bankalarin uygulamis olduklar1 satis gelistirme
faaliyetlerinin katilimcilarin satin alma kararinda etkili oldugu sdylenebilir. Nitekim
ortalamalara bakildiginda, satis gelistirme faaliyetlerinin yer aldigi ilk sekiz sorunun
tamaminda ortalamalarin 2-2,5 arasinda oldugu, yani katilimcilarin bu faaliyetleri

satin alama karar1 verirken dikkate aldiklar1 goriillmektedir.

Bankalarin uygulamis olduklar1 satig gelistirme faaliyetlerinin katilimcilarin
satin alma kararmi etkilemede ilk sirayr 2,04 ortalama ile fiyat indirimleri, daha
sonra sirastyla bankalarin harcamalara verdigi ekstra paralar (2,19), dagitti§1 bedava
trtinler (2,20), hediye vermesi (2,33), diizenledigi ¢ekilisler ve yarigmalar (2,39),
yapmis olduklar1 sponsorluklar (2,51), dagittig1 kuponlar (2,53) ve son siray1 ise 2,66

ortalama ile dagittig1 reklam malzemeleri aldig1 goriilmektedir.

“Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankayi tercih ederim”, “Kullandigim
bankadan memnun oldugum halde promosyonlu iiriinler bankami degistirmeme
neden olur” gibi ifadelerin ortalamalar1 3 ve {istli olmas1 katilimcilarin kararsiz
olduklarin1 gostermektedir ki bu da disiindiiriiciidlir. Promosyonlu iiriinlerin
katilimcilarin - satin alma karalarim1  etkiledigini fakat kullandiklar1 bankayi

degistirmede etkili olmadig1 s6ylenebilir.

Yine, “Sik stk promosyon yapan bir banka tiiketici lehine diisiiniir” ve “Cok
fazla promosyon yapan banka kaliteli bankadir” gibi ifadelere verilen cevaplarda
katilimcilar karasiz kalmislardir. Bu da promosyonlarin katilimcilar iizerinde net bir

yargl olamamakla birlikte fazla da olumlu bir etki birakmadigini gdstermektedir.
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Yine de promosyonlarla ilgili genel ifadelere “katiliyorum” ifadesini kullanarak

katilimcilarin olumlu baktigi ortalamalarda géziikmektedir.

Katilimcilara yoneltilen sorulara faktor analizi uygulanmis, analiz sonucunda
katilimcilar1 satin alma kararlarinda etkileyen bes faktor tespit edilmis ve
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore faktorleri degerlendirmelerinde farklilik

olup olmadig1 arastirilmis ve ulagilan sonuglar asagida sunulmustur:

Katilimcilarin cinsiyetleri, satis gelistirme faktoriinii degerlendirmelerinde
etkili olabilmektedir. Nitekim arastirma sonucunda, cinsiyetlerine gore katilimcilarin
degerlendirmeleri arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmustir. Satis gelistirme faktori
kadinlarla erkekler arasinda satin alma davranisini, kadinlari erkeklere nispeten daha
fazla etkilemektedir. Bu durum su anlama gelebilir: Cinsiyete gore bankalarin
uygulamis olduklar1 satis gelistirme faaliyetlerini, kadinlar erkeklerden daha fazla

g0z oniinde bulundurarak satin alma karar1 verdikleri sylenebilir. Buna gore:

e Bankalar, bayanlara daha ¢ok hitap eden satis promosyonlarini tercih
etmelidir. (Ornegin banka yemek takimi hediye verebilir ya da 6zel giinlerde
(sevgililer giint, evlilik y1ldonlimii..) yapilan promosyon faaliyetlerini daha

fazla uygulayabilir ).

Arastirmada medeni durum ile faktorler arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadiginin tespiti yapilmistir. Biitiin faktorlerin degerlendirilmesinde evli ya da

bekar olanlar arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢cikmamistir.

Yas gruplan ile tespit edilen faktorler arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigi incelendiginde genel izlenim faktorii ve satig gelistirme faktoriinde
farkliliklar ortaya ¢iktigi goriilmistiir. Genel izlenim faktorii incelendiginde yas
olarak daha geng¢ grupta olan katilimcilarin promosyonlara genel bakiglari, orta ve
yasl katilimcilara goére daha olumlu oldugundan, genglerin promosyonlara daha ¢ok
ilgi gosterdigi ortaya ¢ikmustir. EK olarak farkliligin ortaya ¢iktigi noktalardan birisi
de satis gelistirme faktoriindedir. Yas gruplarina gére bankalarin uygulamis olduklari
satig gelistirme faaliyetlerini, 18-27 yas grubunda olanlar, 38-47 yas grubunda
olanlardan daha fazla g6z Oniinde bulundurarak satin alama karar1 verdikleri

sOylenebilir. Dolayisiyla:

110



e Hedef kitlesinde gengler olan bir banka satis gelistirme faaliyetlerini
programlarken gencglere yonelik faaliyetlere agirlik vermesi gerekmektedir
(Ornegin banka genclerin ilgi gosterdigi futbol miisabakalarma yapilan
sponsorluklara daha fazla agirlik verebilir ya da yarisma cekilisler

diizenleyebilirler).

Ek olarak gen¢ kitle ile goreceli olarak daha yasli olanlarin promosyonlu
tirtinlere kars1 olan satin alma ilgisi noktasidir. Gengler satin alma karar1 verirken o
irliniin promosyonlu olup olmamasini dikkate alirken, géreceli olarak daha yasli olan
Kesim iriinii satin alirken genglere goére promosyonlu liriinlere karsi daha duyarsiz

kalmaktadir.

e Bankalar satis gelistirme programlarini hazirlarken bu durumu da dikkate

almalidir.

Egitim seviyesinin yiiksek ve diisiikk olmasi ile faktorler arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi arastirilmis ve analiz sonucunda tiim faktorler agisindan
egitim seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu farkliliklar biitce
faktoriinde  egitim  seviyesi  ilkogrenim  olanlarla  ortabgrenim = ve
yiiksekokul/liniversite mezunu olanlar arasinda, genel izlenim faktdriinde egitim
seviyesi ilkogrenim olanlarla ortadgrenim, yiliksekokul/liniversite ve lisansiistii
olanlar arasinda, satis gelistirme faktoriinde egitim seviyesi ilkdgrenim olanlarla
ortadgrenim ve yliksekokul/liniversite mezunlar1 arasinda, reklam faktoriinde yine
egitim seviyesi ilkogrenim olanlarla ortadgrenim ve yiiksekokul/liniversite mezunu
olanlar arasinda ve kalite ve fiyat faktoriinde egitim seviyesi ilkdgrenim olanlarla

lisansiistii mezunu olanlar arasindadir. Bu durum:

e Egitim seviyesi yiikseldik¢ce katilimcilarin satin alma karar1 vermelerinde
biitce faktoriiniin etkisinin azalmakta veyahut tam tersi egitim seviyesi
diistiikge biit¢e faktoriiniin etkisinin arttigini,

e Egitim seviyesi yiikseldikge katilimcilarin promosyonlarla ilgili genel
izlenimlerinin olumsuzluga dogru yoneldigini,

e Egitim seviyesi yiikseldik¢ce katilimcilarin satin alma karari vermelerinde

bankalarin uygulamis olduklar1 satis gelistirme faaliyetlerinin etkisinin
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azalmakta ya da egitim seviyesi diistiikce katilimcilar satig gelistirme
faaliyetlerine gore satin alma karar1 verme derecelerinin yiikseldigini,

e Egitim seviyesi yiikseldik¢e katilimcilarin promosyonlarla ilgili reklamlari
dikkate alma davranislarinin azaldigini,

e Egitim seviyesi yiikseldik¢ce katilimcilarin satin alma karari vermelerinde

kalite ve fiyat faktoriiniin etkisinin beklendigi gibi arttigini,
gostermektedir.

e Bu nedenle bankalar tiiketicilerin egitim seviyelerini dikkate alarak satis
gelistirme faaliyet programlarmi yapmalidirlar (Ornegin egitim seviyesi
diistik olanlara daha fazla biit¢eyi rahatlatict promosyonlar uygularken, egitim

seviyesi yliksek olanlara daha fazla kaliteye yonelik hizmetler sunulabilir).

Faktorler acisindan meslek gruplart arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla analiz yapilmistir. Analiz sonucunda faktorler

acisindan meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamastir.

Son olarak faktorler agisindan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigimi belirlemek amaciyla analiz yapilmistir. Analiz sonucunda faktorler

acisindan gelir gruplar arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Gelecek calismalarda, tiiketici tercihlerine etki eden demografik 6zellikler ile
bankalarin uygulamis oldugu satis gelistirme faaliyetlerinin aralarindaki iliski

incelenerek onerilerde bulunulabilir.

Benzer caligmalar rekabetin yogun oldugu diger sektorler i¢inde uygulanarak

satis gelistirme faaliyetlerinin olusturulmasinda dikkate alinabilir.

Calismanin teorik kisminda da belirtildigi gibi tiiketicilere yonelik satis
gelistirme faaliyetleri incelenmistir. Bundan sonraki c¢alismalarda da araci
kuruluglara ve igletmenin satig giiciine yonelik satis gelistirme faaliyetleri

arastirilabilir.
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Calismada genel olarak bankalarda uygulanan satis gelistirme faaliyetlerinin
tiketicinin satin alma kararma etkisi arastirilmistir. Gelecek calismalarda 6zel
kurulus ve kamu bankalar: arasinda ya da bankalarin ¢esitlerine gore ayrim yapilarak
bankalarda uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicileri ne yonde ve nasil
etkiledigi tespit edilerek, bankalar i¢in uygulanmasi gereken satis gelistirme
faaliyetleri hakkinda 6nerilerde bulunulabilir.
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EKLER

Ek 1: Anket

Sayin Bay/Bayan;

Asagidaki soru formu, Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde gerceklestirdigim
yiiksek lisans tezine veri teskil etmesi amactyla hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz cevaplar,
akademik calismalar icin kullanilacak olup higbir suretle baska kisi/kurumlarla paylasilmayacaktir.
Sorularin dogru olarak cevaplandirilmasi c¢alismanin sonuglarinin  dogrulugu agisindan Snem

tagimaktadir. Anket i¢in ayirdiginiz zamandan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.
Saygilarimla,

Duran KURU

1. BANKALARDAKI TUTUNDURMA CALISMALARIN TUKETICILERE ETKi DUZEYi

HAKKINDAKI SORULAR
Liitfen asagida yer alan ifadeleri dikkatlice okuyunuz ve bu ifadelere hangi oranda katildiginiza iliskin
goriisiiniizii “kesinlikle katiltyorum” dan “kesinlikle katilmryorum” a dogru uzanan 6lgek tizerinde

belirtiniz.
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1.Cekilisler ve yarigmalar satin alma kararimu etkiler.

2. Bedava iiriin verilmesi satin alma kararimu etkiler.

3. Bankanin yapmis oldugu sponsorluklar satin alma kararimi
etkiler.
4. Dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler.

5. Dagitilan reklam malzemeleri (almanak, anahtarlik, kiilliik,
takvim, kalem vb.) satin alma kararim etkiler.

6. Bankanin yapmis oldugu fiyat indirimleri (faiz indirimleri
gibi) satin alma kararimi etkiler.

7. Bankanin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler.

8. Bankanin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma
kararim etkiler.

9. Bir bankayi tercih ederken promosyondan daha ziyade onun
markasi kalitesi benim i¢in daha 6nemlidir.

10. Promosyonlar1 takip ederim.

11. Promosyonlarla dogru (avantajli) bir satin alma karari
verdigimi diisiniyorum.

12. Promosyonlardan yararlanarak kérl bir aligveris yaptigimi
diisiiniirim.

13. Promosyonlar biitgemi rahatlatir.

14. Promosyonlar sayesinde 6deyecegim paradan tasarruf
ettigimi diigiiniiriim.
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15. Promosyonlarla paramin cebimde kaldigina inaniyorum.

16. Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankaya gitmeyi
tercih ederim.

17. Kullandigim bankadan memnun oldugum halde
promosyonlu iiriinler bankami degistirmeme neden olur.

18. Promosyon i¢in dagitilan brosiir, el ilan1 vs. ilgimi ¢eker.

19. Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon
haberleri ilgimi ¢eker.

20. Promosyonlar bankalarin yeni {irinlerini denememi saglar.

21. Ozel giinlerde (sevgililer giinii, yilbasi..) yapilan promosyon
faaliyetleri daha ¢ok ilgimi ¢eker.

22. Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor.

23. Yapilan promosyonlar bir iiriine ihtiyacim oldugunu
hatirlatmaktadir.

24. Promosyonlar sayesinde satin alinabilecek iirtinlerle ilgili
yeni fikirlere sahip olabiliyorum.

25 Promosyon bankaya olan baglilig1 artirir.

26. Promosyonlar sayesinde aligveris i¢in daha az zaman
harcadigimi diislinliriim.

27. Promosyonlu satislar tiiketicilere yarar saglamak i¢in yapilir

28. Cok fazla promosyon yapan banka kaliteli bankadir.

29. Sik sik promosyon yapan bir banka tiiketici lehine diisiiniir.

30. Uygulanan promosyonlar (hediyeli {irlin, ¢ekilig, numune
verme vb) satin alma kararimu etkiler.

2. KiSISEL BIiLGILER

1-Cinsiyetiniz 2-Yasmiz 3- Medeni Durumunuz
() Kadin () Erkek () 18-27 () Evli () Bekar

() 28-37

() 38-47

() 48-57

() 57 ve tzeri

5-Calisma durumunuz

() Kamu (Memur)

() Kamu (Isci)

() Serbest Meslek

() Isci

() Emekli

() Ogrenci

() Ev hanim

() Su anda galigmiyorum

() Diger (belirtiniz)...............c.eeenn.
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4-Egitim durumunuz

() [Ikdgrenim

() Orta 6grenim

() Yiiksek okul / Universite

() Lisansiistii (Master, doktora)

6- Ayhk geliriniz
()0-650-TL
()651-1.300-TL
()1.301-1.800-TL
()1.801-3.000-TL
() 3.000 -TL ve tizeri




OZGECMIS

1979 yilinda Corum/Osmancik’ta dogan Duran Kuru, ilkokulu Kargi Koyii
llkokulunda, orta ve lise ©Ogrenimini Osmancik Imam-Hatip Lisesi’nde
tamamlamistir. 2001 yilinda kazandig1 Mersin Universitesi Anamur MYO Turizm ve
Otelcilik Bolimiinii 2004 yilinda basariyla bitirmistir. 2004 yilinda DGS ile
kazandign Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimiinii 2007 yilinda basartyla tamamlamistir. 2008 yilinda
Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim dalinda basladig
yiiksek lisans egitimine halen devam etmektedir. 2006 yilindan beri Sosyal Hizmetler
ve Cocuk Esirgeme Kurumu’nda Yurt Yonetim Memuru olarak calismakta olan
Duran Kuru, evli ve 1 ¢ocuk babasidir.

Tletisim Bilgileri
Adres :

Sevgi Evleri Midiirliigii
66100 YOZGAT
Telefon:

(354) 21211 84

(536) 419 40 97

Faks:

(354) 212 21 23
E-posta:

duran_19@mynet.com
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