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Satis gelistirme; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan
pazarlama ¢abalari disinda kalan, genellikle siirekli olmayan, aracilarin
etkinligini artirmaya yénelik, kisa dénemde satin almay: tesvik edici,
kendine 6zgii tutundurma ve satis ¢abalaridir. Bu ¢alismada; Yozgat'ta
bankalarda uygulanan tutundurma g¢abalarinin tiiketicileri ne yénde ve
nasil etkilediginin tiiketicilerin demografik ézelliklerini de dikkate alarak
tespit etmek ve bankalar igin uygulanmasi gereken tutundurma ¢abalari
hakkinda énerilerde bulunmak amaglanmistir. Arastirmanin verileri anket
yoluyla elde edilmistir. Elde edilen verilerin yiizde ve frekanslari alinarak
bankanin uygulamis oldugu satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicinin
demografik 6zelliklerini dikkate alarak satin alma kararini etkileyip
etkilemedigine bakilmistir.
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Mehmet KARA-Duran KURU

THE EFFECT OF SALES DEVELOPMENT ACTIVITIES ON
PURCHASING DECISIONS: A CASE STUDY IN SERVICE
SECTOR

Abstract

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. 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.

1. GIRiS

Satis gelistirme; isletmelerin marka veya hizmetlerinde kendilerine deger kattiklari
etkili bir tanitim aracidir. Hizla gelisen ve glin gectikce kiiresel bir yapi kazanan
ekonomik kosullarda, basarili bir pazarlamayl amaglayan firma ve markalarin, hedef
kitlesine en kolay ve ekonomik yollardan ulasabilmesinin unsurlarindan bir tanesi de

satis gelistirme faaliyetleridir.

Bu calisma, uygulanan satis gelistirme faaliyetlerini aciklamak, satis gelistirme
faaliyetlerinin tiketicilere etkisinin ne yonde ve nasil oldugunu belirlemek ve hizmet
sektorliinde 6nemli bir payl olan banka misterilerinin, bankalarin uygulamis olduklari
satis gelistirme faaliyetlerinden ne yonde etkilendigini saptamak ve bankalarin ne tir

satis gelistirme faaliyetlerini uygulamalari gerektigini ortaya koyabilmek amaci ile
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gerceklestirilmistir. Calismada 6ncelikle konuyla ilgili literatir taramasi yapilmistir.
Daha sonra ise, satis gelistirmenin tanimi yapilarak satis gelistirme faaliyetlerinin
yontemleri incelenmistir. Son bolumiinde ise, Yozgat il merkezinde yagayan bireylerin,
bankalarda uygulanan satis gelistirme ¢abalarinin bireylerin satin alma kararina etkisini
olgmeye yonelik uygulanan anket calismasinin analizi yapilmistir. Yapilan anket
sonucunda birinci elden elde edilen veriler i1si§inda bankalarin uyguladiklari satis
promosyonlarinin tuketicilere etkisi, banka sektériinde galisan isletmelerin uygulamasi
gereken ve bu isletmelerde rekabet Gstinligl saglayabilecek promosyon stratejilerine

yer verilmistir.

1.1. Literatiir Arastirmasi

Satis gelistirme faaliyetleriyle ilgili olarak yapilan calismalardan bazilari; Oztiirk (1993)
yapmis oldugu calismada tiiketim mallari Greten isletmelerde tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetleri ve planlama sirecini incelemistir. Wansink (1996) yaptigi
¢alismada satis tutundurma ¢abalari ve birim maliyetler g6z 6niinde tutularak Grinlerin
ambalaj boyutlarinin Griin tiketimi Gzerine etkisini arastirmistir. Yolal (1998) yapmis
oldugu calismasinda konaklama isletmelerinde 6n blronun satis gelistirme ve gelir
artirmadaki islevinin yapisal analizini bir alan arastirmasiyla yapmistir. Chen ve digerleri
(1998) yaptiklari calismada satis tutundurma cabalarindan fiyat indirimleri ve kupon
uygulamalarini inceleyerek, bu uygulamalarin Urinlerin yliksek ya da distk fiyath
olmalarina bagh olarak, oransal veya rakamsal olarak duyurumunun tiketicilerin

algilarini ne yonde etkiledigini arastirmislardir.

Gedenk ve Neslin (1999) satis tutundurma cabalarinin tiiketicilerin gelecekte
yapacaklari satin almalari ne sekilde etkileyecegini, bu uygulamalarin satis artisi
Uzerindeki etkilerini ve tlketicide bir marka sadakati yaratip yaratmayacagini
arastirmalarinda  incelemislerdir. Tyagi (1999) vyapmis oldugu calismada
perakendecilerin, tuketicilerin talep sartlari dogrultusunda, dreticilerin sunmus

olduklari satis tutundurma c¢abalarini ne oranda tiketicilere yansittiklarini incelemistir.
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Dikici (2001) yapmis oldugu ¢alismasinda Isparta’da faaliyet gosteren sliper marketlerin
satis tutundurma yontemlerini incelemistir. Ailawadi (2001) yaptigi calismasinda
perakendecilere yonelik uygulanan satis tutundurma cgabalarinin (reticilere de en az
perakendeciler kadar katki sagladigini ve Ureticilerin satis tutundurma cabalarina
harcadiklari bitcelerin artmasina ragmen karhliklarinin  perakendecilere gore

azalmadigini ifade etmistir.

Sethuraman ve Tellis (2002) yaptiklar ¢calismada Ureticilerin yapmis olduklari reklam
uygulamalarinin perakendecilerin uygulamis olduklari satis tutundurma c¢abalari
Uzerinde ne sekilde etkisi oldugunu incelemislerdir. Srinivasan ve digerleri (2002)
¢alismalarinda, satis tutundurma g¢abalarinin uygulanmasinin perakendeciye ya da
Ureticiye ek kazang imkani saglayip saglamadiklarini, bu imkanin saglandigi durumda
ise ek kazancin Ureticiler tarafindan mi perakendeciler tarafindan mi elde edildigini
arastirmiglardir. Hardesty ve Bearden (2003) yapmis olduklar galismada fiyat
indirimine yoénelik satis tutundurma c¢abalari ve avantajli paketlerin tiketici algisinda
yarattiklari fayda seviyelerini arastirmislardir. Koldas (2006) ticari fuarlarin satis
gelistirme etkisini yaptigl calismasinda incelemistir. Bridges ve digerleri (2006)
yaptiklari galismada tiiketicilerin satis tutundurma cabalarina bagl olarak vermis
olduklari tepkilerin, daha 6nceden yapmis olduklari satin alimlarla ne sekilde baglantih
oldugu arastirilmislardir. Akdogan (2007) yaptigi ¢alismasinda endistriyel pazarlarda
aracilara uygulanan satis gelistirme yontemlerinin satisla iliskisini arastirmistir. Giircan
(2007) vyaptigi calismasinda Denizli tekstil sektériinde sponsorluk yoénetiminin
tutundurma etkisini arastirmistir. Rajagopal (2008) yaptigi calismasinda satis
tutundurma c¢abalarina baglh olarak olusan satin alma davranislarini Meksika ampirik
ornegi cercevesinde arastirmistir. Sigué (2008) yaptigl calismada (reticiler ya da
perakendeciler kontroliinde tiketicilere yonelik uygulanan satis tutundurma
cabalarinin Ureticilerin ve perakendecilerin kararlari ve karlilik Gzerindeki etkilerini
incelemistir. Akin (2009) kooperatif isletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin etkinligi

acisindan bitunlesik pazarlama iletisimini yaptigi calismasinda incelemistir. Son olarak
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Ulker (2009) yaptigl calismasinda yeni iriinlerde uygulanan tutundurma stratejilerini

incelemistir.

1.2. Satis Gelistirmenin Tanimi ve Kapsami

Bu calismada satis gelistirme kavrami ile ifade edilecek olan ve pazarlama literatirde
satis tutundurma, satis tesviki, promosyon, satis 6zendirme vb. kavramlarla ifade

edilen, icerik olarak ayni olan satis gelistirme tanimlarindan bazilari su sekildedir:

Satis gelistirme; kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve dogrudan satis ¢abalari disinda
kalan, genellikle surekli olarak yiritilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler ve
devamliligl olmayan diger satis ¢cabalaridir (Mucuk, 2004:205). Satis gelistirme; reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama cabalari disinda kalan, genellikle
surekli olmayan, aracilarin etkinligini arttirmaya yonelik, kisa dénemde satin almayi
tesvik edici, kendine 6zgl tutundurma ve satis ¢abalaridir (Coroglu, 2002:67). Kisaca
satis gelistirme, bir Urlin veya hizmetin alim veya satimini kisa vadede tesvik etmektir
(Yi ve Yun, 2009:29). Diger bir tanima gore satis gelistirme; direkt olarak reklam, kisisel
satis, halkla iliskiler faaliyetleri kapsamina girmeyen satis aktiviteleri olarak

tanimlanmistir (Terpstra ve Sarathy, 2000:490).

Son olarak Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) satis gelistirmeyi, kisisel satis, reklam ve
halkla iliskiler/duyurum disinda kalan, tiketicileri satin almaya ve Uriini denemeye
yonelten, aracilarin etkinligini arttiran, sinirh bir donemde tiketiciler, perakendeciler
ya da toptancilar icin yapilan, pazarlama baskisini arttirmaya yonelik uygulamalardir

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

isletmelerin faaliyetlerinin dnemli bir béliimiini, pazara yeni iiriin ve yeni teknolojileri
tanitmak olusturmaktadir. Yeni bir Grinl piyasaya tanitma faaliyetlerini isletmeye
onemli miktarda riski vardir. Pazarda tutunma, baslangi¢ asamasinda bir Grinin

gelecegi icin kritik bir asamadir. Tanitim faaliyetleri strecin bu 6nemli asamasini
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destekleyebilir. Ozellikle satis promosyon gabalarinin 6nemli bir kismi, bu nedenle yeni
bir Grindn ilk uyaricisi olarak kullaniimaktadir (Delre ve Digerleri, 2007:286). Genis bir
Urin yelpazesi igerisinde satis gelistirme araglarinin (kuponlar, yarismalar, firsatlar,
pirim ve digerleri) her biri birgok benzersiz niteliklere sahiptir. Satis gelistirme araglari,
tiketicinin ilgisini cekerek Grini satin almasina yol agar. Bu araglar tiiketicilere ek bir
seyler vermek suretiyle tiiketicilerin satin almalarinda gilu bir tesvik saglar (Kotler ve

Armstrong, 1993:396).

Satis promosyonlari cogunlukla kisa dénemli olmaktadir. isletmeler kisa dénemli olarak
uyguladiklari satis promosyonlari ile hedef kitlelerini satin alma yoéniinde giudilemek
isterler. Bu noktada satis promosyonlari reklamdan ayrilmaktadir. Reklam satin alma
icin bir neden onerirken, satis promosyonlari glidii 6nermektedir (Kotler, 2000:597).
Mucuk (2005:205), satis promosyonlarinin, tiketiciyi bir Grini satin almaya
gldiileyerek kisa donemli etkisi olan tesvik araglarindan olustugunu ifade etmektedir.
Bu nedenle satis promosyonlarinda yapilan kampanyalar belli bir siireyi kapsadigindan
elde edilen kazang gegici olur (Berkowitz vd., 1994:501). Ayrica satis promosyonu
tuketicilerin motivasyona olumlu etkisi yliksektir ve tiketicilerin satin alma davranisina

en hizli etkiyi yapan tutundurma faaliyeti olarak gérilebilir (Yahaya vd., 2009:47).

1.3. Satis Gelistirmenin Avantaj ve Dezavantajlari

Satis gelistirme etkinliklerinin Ustin ve zayif yonlerinin bulunmasindan dolayi
firmalarin, uygulama yaparken bu o6zelliklere dikkat etmeleri gerekir. Cinki bazi
firmalar igin gecerli olabilen bir uygulama, bir baska firma icin gecerli olmayabilir

(Odabasl ve Oyman, 2002:196).

1.3.1. Satis Gelistirmenin Avantajlari

Satis gelistirme faaliyetlerinin Gstiin yonleri soyle siralanabilir (Odabasi, 2001:196):
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Satis gelistirme uygulamalari aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler kazanma
duygusunu olusturmasi triine yonelik olumlu tutumlarin gelismesini saglar,

Satis gelistirme diger calismalara ek olarak uygulandigindan tiketicilerin satin
almalarindan dolayi ekstra bir seyler kazanmalarina yol agar,

Satis gelistirme dogrudan bir tesvik araci ve eylemin aninda olmasina yonelik olan
¢abalar olmasindan dolayi basarili oldugunda satislarda bir artis gérme olasiligi
yuksektir,

Satis gelistirme faaliyeti oldukca esnek olmasindan 6zellikle yeni Grinin tanitim
surecinde herhangi bir asamada kullanilabilir.

Satis gelistirmenin farkh blyuklikteki isletmeler tarafindan etkin sekilde

uygulanabilmesi en 6nemli esnekliklerinden birisidir.

1.3.2. Satis Gelistirmenin Dezavantajlari

Satis gelistirmenin Ustiin oldugu yanlarin yani sira zayif oldugu noktalar da vardir. Bu

noktalari sdyle siralamak mumkindir (Tek, 1999:782):

Satis gelistirme kusurlu, yetersiz bir mal bir kezden gok sattiramaz,

Asiri fiyath bir mal satis gelistirmeyle devamli satilamaz,

Dagitimi yetersiz bir Grlinle satis gelistirme bir arada ylriiyemez,

Modasi ge¢cmis mallari sattiramaz,

Bir gecede mucizeler yaratamaz,

Tek basina bir sey yapamaz ve

Fiyatla ilgili satis tutundurma etkinliklerinin sik tekrarlanmasi Giriin ya da markanin

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

1. 4. Satis Gelistirme Yontemleri

Satis gelistirme c¢abalari ¢ok farkllik gosterdiginden satis gelistirme faaliyetleri bircok

sekilde siniflandirilabilmektedir. Genel olarak satis gelistirme faaliyetleri tiiketicilere
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yonelik, aracilara yonelik ve satisgilara yonelik olmak Gzere (i¢ ana grupta toplamak

mimkiindir (Mucuk, 2001:203):

1.4.1. Araciya Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Araci kuruluslara yonelik satis gelistirme faaliyetleri, Ureticiler ya da pazarlama
kanalinin diger Uyeleri tarafindan Grand dagitim kanalindan itme amaciyla kullanilan
harcamalardir. Perakendeciler, toptancilar ve dagiticilari kapsayan araci kuruluglara
yonelik satis gelistirme faaliyetlerinde dreticiler, Grlnlerini tagimasi igin kanalin diger
Uyelerini bu yolla ikna edebilir. Toptancilar ve dagiticilar ise, s6z konusu etkinlikleri
perakendecilerin Grind satin almasini tesvik etmek amaciyla kullanabilirler (Clow ve

Boock, 2002:307). Aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetleri;

e  Fuarlar ve Sergiler,

o Karsiliksiz Uriinler,

e Araci indirimleri,

e Aracilara Yonelik Yarismalar,
e  Ortaklasa Reklam ve

e Araci Toplantilar’dir.

1.4.2. Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satis glicline yonelik satis gelistirme, isletmelerin kendi satis elemanlarini ¢alismalari
icin tesvik etmeye, isletmeye bagimliligini artirmaya ve satis elemanlarinin basarih
olmalari igin motive etmeye yonelik uyguladiklari satis gelistirme etkinlikleridir. Bu
baglamda, satis glcline yonelik satis gelistirme faaliyetlerinin amaci, satis
elemanlarinin daha icten ve daha ¢ok calismalarini saglayarak isletme igindeki
basarilarini arttirmaktir (Coroglu, 2002:75). isletmeler yukarida baslica belirtilen amaca
ulasmak icin satis glicline yonelik uygulanan satis gelistirme faaliyetlerine basvururlar.

Bu faaliyetler;
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e Satis Yarismalari,
e Satis Materyalleri,
e Satis Toplantilari ve

o Terfi'dir.

1.4.3. Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Tiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetleri, tiketiciye yonelik satis gelistirme
araglari ya hemen satin almaya ya da sonradan satin almaya yonlendirmektedir (Kotler,

2000a:601). Bunlar:

Ornek Uriin Dagitimi: Uriiniin bir kez alinip denendikten sonra siirekli olarak satin
alinabilecegi varsayilarak yeni bir Girlinlin denemesi, satis hacminin artirilmasi ve farkli
pazar bolimlerine yayllmasini saglamak amaciyla bedava dagitiimasidir (Caglar ve Kilig,

2001:172).

Kuponlar: Kuponlar; Uzerinde belli bir parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle
dagitilan ve misteriye satin alacagl Uriinde Uzerindeki yazili parasal deger kadar
tasarruf saglayan, tekrar satin almalari ve satisi kisa slirede hareketlendiren bir aractir
(Pride ve Ferrel, 2000:500). Baska bir deyisle kuponlar, Griiniin tekrar satin alinmasi
sirasinda indirim olanagi saglayan araglar olarak da ifade edilebilir (Hsu ve Powers,

2002:297).

Para iadeleri: Ureticilerin kullandiklari satis tutundurma araclarindan birisi de para
iadeleridir. Para iadeleri, tliketicilerin Grind satin aldiklarini ispatlari karsiliginda onlara

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

Yanigmalar ve Cekilisler: Yarismalar ve cekilisler 6dil veya para kazanmak igin
tuketicilerin adini ve adresini gondererek katildiklari sans ve performansa bagl

faaliyetlerdir (Assael, 1993:574).
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Hediye Verme: Hediye verme, bir Griinln satin alinmasindan dolayi herhangi bir seyin
Ucretsiz olarak ya da ederinden disuk bir fiyatla tiketiciye verilmesidir (Odabasi ve

Oyman, 2002:211).

Fiyat indirimleri: Fiyat indirimleri kisaca, Uriinlerin satislarini arttirmak icin genelde
Uranan fiyati Gzerinde yapilan indirimlerdir. Bu satis gelistirme tiri cesitli sekillerde
karsimiza ¢ikabilmekte ve kisa dénemli olarak kullanilmaktadir. En ¢ok gorilen tiiru
dogal olarak satis fiyati Gzerinden yapilan indirimlerdir. Diger bir tiirl ise simdi al sonra

ode seklindeki kampanyalardir (Duncan, 2002:573).

Sponsorluk: Bir satis gelistirme araci olarak sponsorluk, isletmenin iletisim hedeflerine
ulasma amaciyla baglantili olan sportif, kiltirel, sosyal alanlar gibi gelistiriimeye
gereksinim duyulan alanlarda arag-gere¢ destegiyle butiin aktiviteleri planlamasi,

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

Reklam Malzemeleri: Reklam malzemeleri genellikle tiiketicilere ve biyik misterilere
farkh sekillerde uygulanmaktadir. Biyik ve énemli misterilere sinirh sayida ve daha
seckin Urlnlerden olusan reklam malzemeleri sunulurken, tiketicilere yonelik
hazirlanan sapka, cakmak, kalem, defter gibi materyaller daha ucuz malzemelerden

olusmaktadir (Cengiz, 2002:179).

1.5. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmanin konusu; Yozgat il merkezinde faaliyet gdsteren bankalarda uygulanan

satis tutundurma faaliyetlerinin tlketicileri ne yonde ve nasil etkiledigini bulmaktir.

Arastirmanin temel amaci; Yozgat il merkezinde faaliyet gosteren bankalar tarafindan
uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin mdisterilerinin satin alma kararlarini ne
yonde ve naslil etkiledigini tespit etmek ve bankalar i¢in uygulanmasi gereken satis
gelistirme faaliyetleri hakkinda 6nerilerde bulunmaktir. Bunun yaninda tiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore etkilenme dizeylerinin belirlenmesi arastirmanin alt
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amaglari arasinda yer almaktadir. Arastirmada (izerine gidilen sorun; bankalarin
uyguladiklari promosyon faaliyetlerinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore, satin

alma kararlarini etkileyip etkilemediginin ortaya konmaya calisiimasidir.
1.6. Arastirmanin Onemi

Hizmet sektoriinde bankalar da diger bircok isletme gibi kdar amaci giitmekte olup,
surekliligini devam ettirmek ve satin alma, fiyatlandirma, fiziksel dagitim, personel
yonetimi gibi temel islevlerini yerine getirmek zorundadir. Temel pazarlama anlayisi;
isletmelerin, tiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin icin var oldugunu savunur. Bankalar da
bu amaca hizmet edebilmek icin mevcut ve potansiyel musterilerinin ihtiyaclarini,
daima g6z onilinde bulundurarak faaliyetlerini devam ettirmektedirler. Bankalar, bu

islevlerini yerine getirirken de bir takim satis gelistirme faaliyetleri uygulamaktadirlar.
2. YONTEM

Arastirma, probleme bakis agisina gore uygulamali bir arastirmadir. Amaglarina gore
ise, tanimlayici nitelik tasiyan bu arastirmada, arastirma problemi ile ilgili daha detayli
bilgiler elde edilmeye ¢alisilmis olup, saha ¢alismasi yontemi kullanilarak tiiketicilerin
satin alma sirasinda karsilastiklari satis tutundurma faaliyetlerinin banka tercihine
etkisinin ne yonde oldugunun tespiti amaciyla anket galismasi yapilmistir. Nicel bir
calisma olan arastirmada, teorik cerceveden yola cikilarak hipotezler ortaya konulmus

ve test edilmistir.
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2.1. Arastirmanin Modeli

Yozgat il Merkezi

DEMOGRAFiK
OZELLIKLER

Tercih
Etme

TUKETICILERIN
BANKA
TERCiHi

SATIS
GELISTIRME
FAALIYETLERI

Tercih
Etmeme

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Yukaridaki modele gore, Yozgat il merkezinde faaliyet gdsteren bankalarin uyguladiklar
satis gelistirme faaliyetleri ile birlikte tiketicilerin demografik o6zellikleri de dikkate
alindiginda, tulketicilerin banka tercihlerinin ne yodnde oldugu tespit edilmeye

cahsilmistir.

2.2. Kapsam ve Sinirliliklar

Bankalarda uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin tlketicilerin satin alma
davranislarina etkisinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen anket uygulamasi, Yozgat
il merkezinde uygulanmis olup elde edilen bulgular, Yozgat banka sekt6ri icin
genellenmistir. Veri toplama asamasinda Yozgat il merkezinde bulunan biitin banka
musterileri ile iletisime ge¢mede karsilasilan organizasyon ve maddi sinirliliklar bu

¢alisma icin de gegerlidir.
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2.3. Veri Toplama Teknigi

Bu baslk altinda arastirmanin evren ve 6rnekleminden, veri toplama aracindan, veri

toplama yonteminden ve arastirmanin guvenilirli§inden bahsedilecektir.

2.3.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Yozgat il merkezinde vyasayan banka mdisterileri
olusturmaktadir. Tirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) Adrese Dayali Nifus Kayit
Sistemi (ADNKS)'ne gore 2010 yilinda, Yozgat ilinin toplam nifusu 75.012 kisi olarak
belirlenmistir (http://tuikapp.tuik.gov.tr/adnksdagitapp/adnks.zul, 2010). %95 giiven
diizeyinde 50.000-100.000 arasi ana kiitle bayuklikleri icin 6rnek buyuklugi 321 olarak
kabul edilir (Kurtulus, 1998:236). Bu arastirmanin evren blyuklaga 50.000-100.000 kisi

arasinda oldugundan 6rneklem buyukligi 321 kisi olarak tespit edilmistir.

2.3.2.Veri Toplama Araci

Anket formu, Marmara Universitesi Anket Sisteminden anket numarasi 268 olan Satis
Gelistirme Faaliyetleri Arastirmasi adli anket formundaki anket sorulari gelistirilerek
hazirlanmistir  (http://anket.marmara.edu.tr/v2/survey.php?sid=268, 2011). Anket
formu hazirlandiktan sonra oncelikli olarak 20 kisiye bu formun 6n testi yapilmis ve

daha sonra gerekli diizeltmeler yapilarak anket son seklini almistir.

Anket soru formunun ilk béliiminde, anketi yanitlayan kisilerin bankalarda uygulanan
satis gelistirme faaliyetlerinin, (burada kullanilan 6lcek siralama 6lgegidir) satin alma
kararlarinda etkileri ile ilgili bulgular elde etmek amaglanmistir. ikinci bélimde bulunan
6 soruda ise, anketi cevaplayan kisilerin cinsiyet,(nominal veri) yas,(nimerik veri)
egitim,(ordinal veri) meslek,(nominal veri) medeni(nominal veri) ve gelir

durumu(nimerik veri) gibi demografik 6zellikleri belirlenmek istenmistir.

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 6, Sayi: 12, Nisan 2013

161




Mehmet KARA-Duran KURU

2.3.3.Veri Toplama

Arastirma uygulamasinda anket soru formlari, 321 olarak belirlenen érneklem sayisina
ulasabilmek igin 550 adet basilarak gogaltilmistir. Anket uygulamasinda katilimcilarin
yogun oldugu sosyal ortamlar tercih edilmistir. Anket soru formu, 14 ve 22 Temmuz
2011 tarihleri arasinda toplam 510 denek Uzerinde uygulanmistir. 92 adet anket soru
formunun hatali oldugu belirlenmis, geriye kalan 418 adet anket formu

degerlendirmeye alinmigstir.

2.3.4. Arastirmanin Givenilirligi

Yapilan arastirmalarin sonuglarinin dogrulugunu ve tutarhihigini ortaya koymak amaciyla
glivenilirlik testi uygulama zorunlulugu vardir. Bu amagla arastirmanin sonuglarinin
dogrulugunu ve tutarhhgini test etmek igin guvenilirlik testi uygulanmistir. Bilindigi gibi

istatistiki agidan glvenilirliligi 6lgmek icin Cronbach Alpha modeli kullaniimaktadir.

Anketin likert Olcegine (6zel bir Olgek turudur, siralama olgegi) gore hazirlanmig
boltimin givenilirliklerinin belirlenmesi icin Cronbach Alpha modeline bagvurulmus,
glvenilirlik analizine tabi tutulan 30 olgegin Cronbach Alpha degeri Alfa= 0,957
bulunmustur. Bu, O6lgegin ylksek derecede glvenilir oldugunu gostermektedir.
Verilerin faktor analizi igin uygunlugu, KMO katsayisi ve Barlett testiyle incelenmis
olup, matris analiz icin ylksek degerde uygunluk gostermistir. 0.95). Veriler normal

dagilim gostermektedir.

2.3.4. Aragtirmanin Hipotezleri

H,=Faktorler agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark vardir.
H,=Faktorler agisindan evli ya da bekarlar arasinda anlaml bir fark vardir.
Hi=Faktorler agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir fark vardir.
H,=Faktorler agisindan egitim seviyeleri arasinda anlaml bir fark vardir

Hs=Faktorler agisindan meslek gruplari arasinda anlamli bir fark vardir.
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H¢=Faktorler agisindan gelir gruplari arasinda anlamli bir fark vardir.

3. BULGULAR

Arastirma oOrneklemini olusturan bireylerin profillerini belirlemek amaciyla, veri
toplama aracinda yer alan sorulardan elde edilen verilerin ylzde frekans dagilimlarina
iliskin tablolar, daha sonra faktorler itibariyle katihmcilarin degerlendirmelerinin
demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla
yapilan ¢oklu varyans analizi (MANOVA) sonuglari SPSS 13.0 For Windows paket

programi kullanilarak asagida sunulmustur.

3.1. Demografik Bilgiler

Asagidaki Tablo 1’de arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleriyle ilgili bilgiler

verilmistir.

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 6, Sayi: 12, Nisan 2013

163




Mehmet KARA-Duran KURU

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sayi Yiizde Medeni Durum Sayi Yizde
Kadin 181 43,3 Evli 247 59,1
Erkek 237 56,7 Bekar 171 40,9
Yas Sayi Yiizde Egitim Sayi Yizde
18-27 173 41,4 ilkégrenim 36 8,6
28-37 145 34,7 Ortadgrenim 183 43,8
38-47 70 16,7 Y.okul/Univ. 168 40,2
48-57 25 6,0 Lisansistu 31 7,4
57 uzeri 5 1,2

Meslek Sayi Yiizde Gelir Sayi Yizde
Kamu (Memur) 159 38,0 0-650 TL 105 25,1
Kamu (isci) 41 9,8 651-1300 TL 149 35,6
Serb. Meslek 25 6,0 1301-1800 TL 92 22,0
isgi 105 25,1 1801-3000 TL 64 15,3
Emekli 12 2,9 3000 TL uzeri 8 1,9
Ogrenci 50 12,0

Ev Hanimi 13 3,1

issiz 13 3,1

Yukaridaki tablo incelendiginde, ¢alismaya katilan bireylerin % 43,3’U kadin, % 56,7’si
erkek oldugu gorilmektedir. Bu sonuglara goére katilimcilar arasinda cinsiyet
dagihminin esit oldugu soylenebilir. Bireylerin yas gruplari incelendiginde, 18-27 yas
arasindaki bireylerin orani % 41,4 iken bu oran yas grubu arttikga azalmaktadir.
Buradan c¢alismaya katilanlarin blylk bir oranda gen¢ oldugu anlasiimaktadir.

Bireylerin medeni durumlari incelendiginde % 59,1’i evli, % 40,9’u ise bekar oldugu
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gorilmektedir. Goraldigu Gzere evli ve bekar katilimcilarin oranlari birbirine yakindir.
Bunun nedeni, arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin daha ¢ok genclerden
meydana gelmesi olabilir. Bireylerin egitim duzeyleri incelendig§inde % 43,8’i
ortabgrenim, % 40,2’si yuksekokul/Universite mezunu oldugu goérilmektedir.
Katilimcilarin yaklasik % 85’inin ortadgrenim ve yuksekokul/Universite mezunu oldugu
gorulmektedir. Anketi cevaplayanlarin ¢alisma durumlari incelendiginde en yiiksek
oran % 38 ile kamu (memur) galisanlarina aittir. Yaklasik % 65 oranla katilimcilarin gogu
kamu(memur) ve iscilerdir. Bireylerin gelir durumlar incelendiginde gelir grubu 651-
1.300 TL arasinda olan bireylerin orani % 35,6 ile ilk sirada yer almaktadir. Arastirmanin
yapildigi 14-22 Temmuz 2011 tarihlerini de kapsayan Temmuz-Aralik 2011 déneminde
Ulkemizde, 18 yasindan blyukler igin aylik asgari Ucretin net olarak 658,95 TL
(http://asgariucret.net/asgari-ucret-hesaplamalari.ntml, 2011) oldugu géz 6niline

alinirsa katihmcilarin gelirlerinin iyi durumda oldugu kanisina ulasilabilir.

3.2. Katihmcilarin Bankalarda Uygulanan Satis Gelistirme Faaliyetleriyle ilgili

Degerlendirmeleri

Asagidaki Tablo 2’de arastirmaya katilan katiimcilarin 30 tane soruya verdikleri

cevaplarin ortalamalari ve standart sapmalari verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin ifadelerle ilgili Ortalamalari

iFADELER N o, Std-
Sapma
1.Cekilisler ve yarismalar satin alma kararimi etkiler. 418 2,39 1,273
2. Bedava Urin verilmesi satin alma kararimi etkiler. 418 2,20 1,164
zizrerlkanm yapmis oldugu sponsorluklar satin alma kararimi 418 251 1,259

4. Dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler. 418 2,53 1,219
5. Dagitilan reklam malzemeleri (almanak, anahtarlik, kalluk,
takvim, kalem vb.) satin alma kararimi etkiler.

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

7. Bankanin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler. 418 2,33 1,202

418 2,66 1,298

418 2,04 1,126
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8. Bankanin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma
kararimi etkiler.

9. Bir bankayi tercih ederken promosyondan daha ziyade onun
markasi kalitesi benim icin daha 6nemlidir.

10. Promosyonlari takip ederek daha g¢ok satin alma yaparim. 418 2,85 1,295
11. Promosyonlarla dogru (avantajli) bir satin alma karari
verdigimi diisindyorum.

12. Promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris yaptigimi
distnurim.

13. Promosyonlar bitgemi rahatlatir. 418 2,87 1,303
14. Promosyonlar sayesinde 6deyecegim paradan tasarruf
ettigimi dlistintrim.

15. Promosyonlarla paramin cebimde kaldigina inaniyorum. 418 2,96 1,276
16. Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankaya gitmeyi
tercih ederim.

17. Kullandigim bankadan memnun oldugum halde
promosyonlu Uriinler bankami degistirmeme neden olur.
18. Promosyon i¢in dagitilan brosdr, el ilani vs. ilgimi ¢ceker. 418 2,83 1,312
19. Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon
haberleri ilgimi ceker.

20. Promosyonlar bankalarin yeni Girlinlerini denememi saglar. 418 2,84 1,268
21. Ozel giinlerde (sevgililer giinii, yilbasi..) yapilan promosyon
faaliyetleri daha gok ilgimi ¢eker.

22. Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi saghyor. 418 3,12 1,308
23. Yapilan promosyonlar bir Grine ihtiyacim oldugunu
hatirlatmaktadir.

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

25. Promosyon bankaya olan bagliligi artirir. 418 2,75 1,243
26. Promosyonlar sayesinde aligveris i¢cin daha az zaman
harcadigimi distndram.

27. Promosyonlu satislar tiiketicilere yarar saglamak icin yapiir 418 2,89 1,292
28. Cok fazla promosyon yapan banka kaliteli bankadir. 418 3,25 1,350
29. Sik stk promosyon yapan bir banka tiiketici lehine distnr. 418 3,05 1,326
30. Uygulanan promosyonlar (hediyeli Girlin, ¢ekilis, numune
verme vb) satin alma kararimi etkiler.

418 2,19 1,177

418 2,46 1,237

418 2,75 1,230

418 2,67 1,242

418 2,86 1,282

418 3,02 1,350

418 3,08 1,382

418 2,99 1,368

418 2,80 1,312

418 3,04 1,297

418 2,47 1,185

418 2,95 1,253

418 2,75 1,303

Cevaplayicilara yoneltilen 5’li likert Olcegine gore hazirlanan ifadelere, kesinlikle
katiliyorum, katiyorum, ne katilyorum ne katilmiyorum, katimiyorum, kesinlikle

katilmiyorum dizeylerinde cevap verilmesi istenmistir. Anket kodlanirken kesinlikle
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katiliyorum ifadesine 1, katilyorum ifadesine 2, ne katiiyorum ne katilmiyorum
ifadesine 3, katilmiyorum ifadesine 4 ve kesinlikle katilmiyorum ifadesine de 5 degeri
verilmistir. Bu bilgiler 1siginda yukaridaki anket sorularina verilen cevaplarin
ortalamalari incelendiginde 2-3 arasinda bir ortalama gorilmektedir. Buna gore
katilimcilar anket sorularina “katilyorum” ile “ne katiliyorum ne katimiyorum”

cevaplari arasinda tercihte bulunmuslardir.

Bankalarin uygulamis olduklari satis gelistirme faaliyetlerinin tlketicilerin satin alma
kararini etkilemede ilk sirayl 2,04 ortalama ile fiyat indirimleri, daha sonra sirasiyla
bankalarin harcamalara verdigi ekstra paralar (2,19), dagittigi bedava urtnler (2,20),
hediye vermesi (2,33), dizenledigi cekilisler ve yarismalar (2,39), yapmis olduklari
sponsorluklar (2,51), dagittigi kuponlar (2,53) ve son sirayl ise 2,66 ortalama ile

dagittigi reklam malzemeleri aldigi Tablo 2’de gorilmektedir.

“Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankayi tercih ederim”, “Kullandigim bankadan
memnun oldugum halde promosyonlu Grinler bankami degistirmeme neden olur” gibi
ifadelerin ortalamalari 3 ve (Ustd olmasi katihmcilarin  kararsiz  olduklarini
gostermektedir ki bu da dusindirictdir. Promosyonlu Grinlerin katilimcilarin satin
alma karalarini etkiledigini fakat kullandiklari bankayl degistirmede yeterince etkili
olmadigi soylenebilir. Yine, “Sik sik promosyon yapan bir banka tiketici lehine
disunur” ve “Cok fazla promosyon yapan banka kaliteli bankadir” gibi ifadelere verilen
cevaplarda katilimcilar karasiz kalmislardir. Diger sorulara ise katimcilar genel olarak

katihyorum ifadesini kullanmislardir.

3.3. Faktor Analizi Sonuglar

Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlaml ve 6zet bir
bicimde sunulmasini saglayan c¢ok degiskenli bir analizdir. Temel amag degiskenler
arasindaki karsilikh bagimliliklari saptayabilmektir (Kalayci, 2009:321). Faktér analizinde

oncelikli olarak degiskenlerin faktér analizine uygunlugunu test edebilmek adina KMO
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ve Bartlett'in kiresellik testi yapilmistir. KMO testi sonucu 0,959 (%95,9) olarak
bulunmustur. Test sonucunda elde edilen degerlere bakildiginda degiskenlerin faktor
analizi uygulamaya mikemmel derecede elverisli oldugu saptanmistir. Bu sonuca gore;
Likert olgegi kullanilarak sorulan 30 degiskenin kag¢ faktor altinda toplandiginin
belirlenebilmesi i¢in faktér analizi uygulanmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda
degiskenler 5 faktér altinda toplanmistir. Faktorler toplam varyansin % 64,7’sini
aciklamaktadir. Buna goére her bir faktériin hangi degiskenlerden olustugu ve faktor

yukleri asagidaki Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Faktor Yukleri Tablosu

" Faktor Oz Varyans
FAKTORLER Yiikleri Degerleri ‘;
Faktor 1: Biitge 4,779 15,929
Promosyonlar sayesinde 6deyecegim paradan 318
tasarruf ettigimi dusantrim. !

!Dromosyonlarla paramin cebimde kaldigina 755
inanlyorum.

Promosyonlar blitgemi rahatlatir. ,746
Promosyonlardan yararlanarak karli bir alisveris 657
yaptigimi distindrim. !
Promosyonlarla dogru (avantajl) bir satin alma 638
karari verdigimi disintdyorum. !
Promosyonlari takip ederek daha g¢ok satin alma 605
yaparim.

Aklimdaki banka yerine promosyonlu bankaya 447
gitmeyi tercih ederim. !
Faktor 2: Genel izlenim 4,739 15,726
Cok fazla promosyon yapan banka kaliteli

bankadir. 765
Sik sik promosyon yapan bir banka tiketici lehine 754
dustnr. !
Promosyonlu satislar tiiketicilere yarar saglamak 686
icin yapilir. !
Promosyonlar sayesinde alisveris icin daha az ,662
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zaman harcadigimi distnaram.

Promosyon bankaya olan bagliligi artirir. ,645
Uygulanan promosyonlar (hediyeli Grin, gekilis, 554
numune verme vb) satin alma kararimi etkiler. !
Promosyonlar sayesinde satin alinabilecek 526
Urunlerle ilgili yeni fikirlere sahip olabiliyorum. ’
Faktoér 3: Satis Gelistirme 4,731 15,769
Bankanin hediye vermesi satin alma kararimi
. ,740
etkiler.
Bedava Urlin verilmesi satin alma kararimi etkiler. ,718
Bankanin yapmis oldugu fiyat indirimleri (faiz
S S . ,691
indirimleri gibi) satin alma kararimi etkiler.
Dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler. 685
Bankanin harcamalara verdigi ekstra paralar satin 678
alma kararimi etkiler. !
Cekilisler ve yarismalar satin alma kararimi etkiler. 645
Bankanin yapmis oldugu sponsorluklar satin alma
. ,618
kararimi etkiler.
Dagitilan reklam malzemeleri (almanak, anahtarlik,
kallik, takvim, kalem vb.) satin alma kararimi ,514
etkiler.
Faktér 4: Reklam 4,015 13,384
Cep telefonuma ve elektronik postama gelen 753
promosyon haberleri ilgimi ¢eker. !
Promosyonlar bankalarin yeni lrtinlerini 220
denememi saglar. !
Promosyon i¢in dagitilan brosdr, el ilani vs. ilgimi 676
ceker. !
Ozel giinlerde (sevgililer giind, yilbasi..) yapilan
. . I ,661
promosyon faaliyetleri daha ¢ok ilgimi ¢ceker.
Yapilan promosyonlar bir Grline ihtiyacim
. ,567
oldugunu hatirlatmaktadir.
Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor. 484
Kullandigim bankadan memnun oldugum halde
promosyonlu Urlinler bankami degistirmeme ,452

neden olur.
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Faktor 5: Kalite ve Fiyat 1,150 3,832

Bir bankayi tercih ederken promosyondan daha
ziyade onun markasi kalitesi benim igin daha ,887
onemlidir.

3.4. Coklu Varyans Analizi (MANOVA) Sonuglar

Bu boliimde faktdr analizi sonucu ortaya ¢ikan faktérler itibariyle katiimcilarin
degerlendirmelerinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, calisma durumu ve aylik gelir) gore farkhihk gosterip gostermedigini tespit
etmek amaciyla ¢oklu varyans analizi (MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda
faktorler itibariyle katilimcilarin degerlendirmelerinin, cinsiyetlerine, yas guruplarina ve
egitim seviyelerine gore farklilk goésterdigi; medeni durumlarina, mesleklerine ve

gelirlerine gore farklilik gbstermedigi ortaya ¢ikmistir.

3.4.1. Cinsiyet Gruplarina Goére Katiimcilarin Degerlendirmeleri ile ilgili Analiz
Sonuglari

Manova analizi sonucunda, faktorler acisindan kadinlarla erkekler arasinda, %1
anlamlilik diizeyinde farkhlk oldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo 4). Analiz sonucunda satis
gelistirme faktoru agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik ortaya
cikmistir. Satig gelistirme faktori kadinlarla erkekler arasinda satin alma davranigini,
kadinlari erkeklere nispeten daha fazla etkilemektedir. Yani satis gelistirme faktoriiniin

degerlendiriimesinde kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 4. Faktorler Agisindan Kadinlarla Erkekler Arasinda Anlamli Bir Fark Olup
Olmadigini Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

Ortalamalar F
Faktorler Kadin Erkek F Anlamlilik
Degeri
Faktor 1 (Butge) 2,743 2,940 3,763 ,053
Faktor 2 (Genel izlenim ) 2,771 2,948 3,132 ,078
Faktor 3 (Satis gelistirme) 2,164 2,502 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.
3.4.2. Yas Gruplarina Gore Katiimcilarin Degerlendirmeleri ile ilgili Analiz Sonuglan

Manova analizi sonucunda, faktorler agisindan yas guruplari arasinda, %10 anlamlilik

dizeyinde farkhhk oldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Faktorler Agisindan Yas Gruplari Arasinda Anlamli Bir Fark Olup Olmadigini
Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

Ortalamalar
" F Anlamhlik
Faktorler 18- 28 38 48- 57 F Degeri
27 37 47 57 tizeri
Faktor 1 (Bitge) 2,75 293 3,00 264 297 1,297 ,271

Faktor 2 (Genel izlenim ) 2,71 296 3,11 2,70 2,91 2,481 ,043"
Faktor 3(Satis gelistirme) 2,20 2,39 2,60 248 2,20 2,839 ,0241
Faktor 4 (Reklam) 2,82 3,06 3,07 29 3,08 1,336 ,256
Faktor 5 (Kalite ve fiyat) 2,59 2,22 258 2,68 220 2,213 ,067

%5 anlamiilik diizeyinde; Hotelling T= 0,072; p= 0,082.

Tablo 5’e gore genel izlenim faktori agisindan yas gruplari arasinda anlamh bir farkhhk
ortaya ¢ikmistir. Bu farkhhgin ¢oklu karsilastirmalar tablosuna (Tablo 6) gore 38-47 ile

18-27 yas gruplar arasinda gorulmektedir (aralarindaki ortalama farki 0,392'dir ve

anlamhlik dizeyi 0,05’in altindadir).
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Satis gelistirme faktorl agisindan da yas gruplari arasinda anlamh bir farkhlik ortaya

cikmistir.  Bu farkliigin ¢oklu karsilastirmalar tablosuna gore 38-47 ile 18-27 yas

gruplari arasinda gortlmektedir (aralarindaki ortalama farki 0,398'dir ve anlamlilik

diizeyi 0,05’in altindadir).

Tablo 6. Yas Gruplarina Gore Katiimcilarin Degerlendirmeleri ile ilgili Coklu

Karsilagtirmalar (Tukey HSD Testi) Sonu
Bagimh
Degisken () Yas
Faktor 2 Tukey HSD 18-27
Faktor 3 Tukey HSD 18-27

clari

(J) Yas

28-37
38-47
48-57
57 Uzeri
28-37
38-47
48-57
57 Uzeri

* Ortalamadaki farklilik %5 hata dizeyinde anlamhdir.

Ortalama
Fark (1-J)
,2509
,3926*
,0147
,1967
,1939
,3984*
,2798
,0052

Anlamlilik
Degeri
,181
,050
1,00
,993
,302
,015
,585
1,00

3.4.3. Egitim Seviyelerine Gére Katilimcilarin Degerlendirmeleri ile ilgili Analiz

Sonuglari

Manova analizi sonucunda, faktorler agisindan egitim seviyeleri arasinda, %1 anlamlilik

diizeyinde farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Faktorler Agisindan Egitim Seviyeleri Arasinda Anlamh Bir Fark Olup
Olmadigini Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonucu Ozeti

Faktorler -
1Ikog
Faktor 1 (Bitge) 2,30
Faktor 2 (Genel izlenim ) 2,24
Faktor 3(Satis gelistirme) 1,90
Faktor 4 (Reklam) 2,24
Faktor 5 (Kalite ve fiyat) 2,88

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

Ortalamalar
Ortadg Lisans
2,87 2,96
2,81 3,06
2,34 2,47
2,93 3,16
2,57 2,34

F
L.iistl
2,79 4,116
2,89 7,199
2,28 4,157
2,81 8,211
1,96 4,169

F

Anlamlilik

Degeri
,007
,000
,006
,000
,006
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Biitce faktori (Faktor 1) icin cevaplarin ortalamalari 2,3 ile 2,9 arasinda degismektedir.
Egitim seviyesi ilkogrenim olan katimcilar en yiksek ortalamaya sahiptir. En disik
ortalama ise egitim seviyesi yuksekokul/Universite olan katihmcilarin verdigi
cevaplardadir. Coklu karsilastirmalar tablosuna (Tablo 8) gore; bitge faktorii agisindan
egitim seviyesi ilkogrenim olan ile egitim seviyesi ortadgrenim (aralarindaki ortalama
farki 0,564’tlr ve anlamhlik diizeyi 0,05’in altindadir) olan ve egitim seviyesi
yiksekokul/universite (aralarindaki ortalama farki 0,653’tlr ve anlamlilik diizeyi 0,05’in

altindadir) olan katilimcilar arasinda anlamh bir farkhhk oldugu gérilmektedir.

Genel izlenim faktori (Faktor 2) icin cevaplarin ortalamalari 2,2 ile 3 arasinda
degismektedir. Egitim seviyesi ilkogrenim olan katilmcilar en ylksek ortalamaya
sahiptir. En diisiik ortalama ise egitim seviyesi yiksekokul/Universite olan katilimcilarin
verdigi cevaplardadir. Coklu karsilastirmalar tablosuna goére; genel izlenim faktori
acisindan egitim seviyesi ilk6grenim olan ile tim egitim seviyeleri ile yani egitim
seviyesi ortadgrenim (aralarindaki ortalama farki 0,569’dur ve anlamlilik diizeyi 0,05’in
altindadir) olan, egitim seviyesi yiksekokul/tniversite (aralarindaki ortalama farki
0,826’dir ve anlamhlik dizeyi 0,05’in altindadir) olan ve egitim seviyesi lisansisti
(aralarindaki ortalama farki 0,651’dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan

katilimcilar arasinda anlaml bir farklihk oldugu gériilmektedir.

Satis gelistirme faktori (Faktor 3) icin cevaplarin ortalamalar 1,9 ile 2,4 arasinda
degismektedir. Egitim seviyesi ilkogrenim olan katilimcilar en yliksek ortalamaya
sahiptir. En dusik ortalama ise egitim seviyesi yliksekokul/Universite olan katilimcilarin
verdigi cevaplardadir. Coklu karsilastirmalar tablosuna goére; satis gelistirme faktori
acisindan egitim seviyesi ilkdgrenim olan ile egitim seviyesi ortadgrenim (aralarindaki
ortalama farki 0,433’tlir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir) olan ve egitim seviyesi
yuksekokul/Universite (aralarindaki ortalama farki 0,568’dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in

altindadir) olan katilimcilar arasinda anlamh bir farkhlk oldugu gérilmektedir.
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Reklam faktori (Faktor 4) igin cevaplarin ortalamalari 2,2 ile 3,1 arasinda
degismektedir. Egitim seviyesi ilkogrenim olan katilimcilar en yliksek ortalamaya
sahiptir. En disiik ortalama ise egitim seviyesi yuksekokul/{niversite olan katilimcilarin
verdigi cevaplardadir. Coklu karsilastirmalar tablosuna gore; reklam faktori agisindan
egitim seviyesi ilkogrenim olan ile egitim seviyesi ortadgrenim (aralarindaki ortalama
farki 0,689’dur ve anlamlilk diizeyi 0,05’in altindadir) olan ve egitim seviyesi
yiksekokul/Universite (aralarindaki ortalama farki 0,916’dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in

altindadir) olan katilimcilar arasinda anlamh bir farkhhk oldugu gérilmektedir.

Kalite ve fiyat faktort (Faktor 5) icin cevaplarin ortalamalari 1,9 ile 2,8 arasinda
degismektedir. Egitim seviyesi ilkogrenim olan katilimcilar en yiliksek ortalamaya
sahiptir. En disik ortalama ise egitim seviyesi lisansistli olan katilimcilarin verdigi
cevaplardadir. Coklu karsilastirmalar tablosuna gore; kalite ve fiyat faktorii agisindan
egitim seviyesi lisansusti olan ile egitim seviyesi ilkogrenim (aralarindaki ortalama farki
0,921’dir ve anlamhlik dizeyi 0,05’in altindadir) olan katilimcilar arasinda anlamli bir

farkhhk oldugu gérilmektedir.
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Tablo 8. Egitim Seviyelerine Gore Katihmcilarin Degerlendirmeleri ile ilgili Coklu

Karsilagtirmalar (Tukey HSD Testi) Sonuglari

Bagimh . . Ortalama Anlamhlik
1) E E
Degisken (1) Egitim () Egitim Fark (I-J) Degeri
Faktor 1 T:Iggy ilkdgrenim  Ortadgrenim ,5648* ,013
Yiksekokul/universite | ,6531* ,003
Lisansusti ,4831 ,216
Faktor 2 T:'S(gy ilkdgrenim  Ortadgrenim ,5690* ,010
Yiksekokul/Universite | ,8268* ,000
Lisansusti ,6519* ,040
Tuk .
Faktor 3 :SEV ilkogrenim  Ortadgrenim ,4332% ,039
Yiksekokul/uUniversite | ,5687* ,003
Lisansusti ,3766 ,311
Tuk .
Faktor 4 :S;V ilkdgrenim  Ortadgrenim ,6892* ,002
Yiksekokul/uUniversite | ,9164* ,000
Lisansusti ,5650 ,113
Tuk .
Faktor 5 :S;V ilkdgrenim  Ortadgrenim 3151 1492
Yiksekokul/tniversite ,5437 ,075
Lisansusti ,9211* ,012

* Ortalamadaki farklilik %5 hata diizeyinde anlamhdir.

Yapilan analizlere dayanarak, arastirma bulgularini Tablo 9’daki gibi 6zetlemek

mumkindur:
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Tablo 9. Faktérler itibariyle Katihimcilarin Degerlendirmelerinin  Demografik
Ozelliklere Gore Farklihk Goésterip Gostermedigini Tespit Etmek Amaciyla Yapilan
Hipotezlere iliskin Analiz Sonuglan

. ANLAMLILIK
HIPOTEZLER SONUC DUZEYi
H,=Faktorler agisindan kadinlarla erkekler
. KABUL 0,007
arasinda anlamh bir fark vardir.
H,=Faktorler ag|5|r.1dan evli ya da bekarlar RED 0,640
arasinda anlamh bir fark vardir.
Hi=Faktorler ag.lsmdan yas  gruplan KABUL 0,082
arasinda anlamh bir fark vardir.
H,=Faktorl giti iyeleri
,=Faktorler agls.lndan egitim seviyeleri KABUL 0,000
arasinda anlaml bir fark vardir.
Hs=Faktorler acls.lndan meslek gruplari RED 0,116
arasinda anlaml bir fark vardir.
He=Faktorler agisindan  gelir  gruplar RED 0,161

arasinda anlamli bir fark vardir.

4. SONUC VE ONERILER

Satis gelistirme faaliyetleri her sektordeki isletmelerin uyguladig, tiketici ile isletme
arasindaki iletisimi saglayan faaliyetlerdir. Yogun rekabetin yasandigi gliniimiz
kosullarinda isletmeler, rakiplerinden farkli olabilmek ve tiiketicinin ihtiyaci olan Grini
Ureterek, tiiketicinin hem Urininden hem isletmesinden memnun olmasini saglamak
icin satis gelistirme faaliyetlerine her gegcen giin daha da fazla 6nem vermektedirler.
Rekabetin yogun olarak yasandigi sektorlerden biri de hizmet sektoriinde yer alan

bankacilik sektoridur.

Gunldmiizde bankalarin rakiplerini geride birakarak tiketicilerde farkindalik
olusturabilmek, rakip bankalarin musterilerini kendi musterileri yapabilmek ve kendi
miusterilerini sadik mdisteriler olarak elde tutabilmek icin cesitli satis promosyon

stratejilerine basvurduklari gorilmektedir. Ozellikle degisen pazar kosullari ve
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tiketiciler sayesinde rekabet de giderek zorlasmaktadir. Tum bu degismelerin sonucu
olarak da bankalar tiiketicilere ulasabilmek, tirlin ve hizmetlerini tanitabilmek icin satis

promosyonlarina bagvurmaktadirlar.

Bankalarin bagvurmus olduklari satis promosyonlarini tiiketicilerin

degerlendirmelerinin incelendigi bu arastirmada ulasilan sonuglar, asagida verilmistir:

Arastirmaya katilan katihmcilarin yaridan fazlasi (%56,7) erkek, yine yaridan fazlasi
(%59,1) evli, buyiuk ¢ogunlugu (18-27 vyas grubu %41,4 + %34,7 28-37 yas
grubu=%76,1), 18-38 yas grubunda, yine bilylk ¢cogunlugu (ortaégrenim %43,8 + %40,2
yuksekokul/Universite=%84) lise ile Universite diizeyinde 6grenim gérmis, %38’i kamu
(memur) c¢ahsani ve %35,6t ayhk ortalama 651-1300 TL arasi gelire sahip

katihmcilardan olugmaktadir.

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

verirken dikkate aldiklari gérilmektedir.

Bankalarin uygulamis olduklari satis gelistirme faaliyetlerinin katilimcilarin satin alma
kararini etkilemede ilk sirayl 2,04 ortalama ile fiyat indirimleri, daha sonra sirasiyla
bankalarin harcamalara verdigi ekstra paralar (2,19), dagittig1 bedava urinler (2,20),
hediye vermesi (2,33), dlzenledigi cekilisler ve yarismalar (2,39), yapmis olduklari
sponsorluklar (2,51), dagittigi kuponlar (2,53) ve son sirayl ise 2,66 ortalama ile

dagittigi reklam malzemeleri aldigi gérilmektedir.

“Akhmdaki banka yerine promosyonlu bankayi tercih ederim”, “Kullandigim bankadan
memnun oldugum halde promosyonlu Grinler bankami degistirmeme neden olur” gibi

ifadelerin ortalamalari 3 ve Usti olmasi katilimcilarin  kararsiz  olduklarini
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gostermektedir ki bu da dusindirictdir. Promosyonlu Gridnlerin katilimcilarin satin
alma karalarini etkiledigini fakat kullandiklari bankayi degistirmede etkili olmadigi

soylenebilir.

“Sik stk promosyon yapan bir banka tiiketici lehine diigtiniir” ve “Cok fazla promosyon
yapan banka kaliteli bankadir” gibi ifadelere verilen cevaplarda katilimcilar kararsiz
kalmiglardir. Bu da promosyonlarin katimcilar lizerinde net bir yargi olamamakla
birlikte fazla da olumlu bir etki birakmadigini géstermektedir. Promosyonlarla ilgili
genel ifadelere “katiliyorum” ifadesini kullanarak katilimcilarin olumlu baktigi

ortalamalarda gozikmektedir.

Katiimcilara yoneltilen sorulara faktér analizi uygulanmis, analiz sonucunda
katihmcilari satin alma kararlarinda etkileyen bes faktor tespit edilmis ve katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore faktorleri degerlendirmelerinde farklik olup olmadigi

arastirilmis ve ulasilan sonuglar asagida sunulmustur:

Katilimcilarin - cinsiyetleri, satis gelistirme faktérini degerlendirmelerinde etkili
olabilmektedir. Nitekim arastirma sonucunda, cinsiyetlerine goére katilimcilarin
degerlendirmeleri arasinda anlaml fark ortaya cikmistir. Satis gelistirme faktori
kadinlarla erkekler arasinda satin alma davranisini, kadinlari erkeklere nispeten daha
fazla etkilemektedir. Bu durum su anlama gelebilir: Cinsiyete goére bankalarin
uygulamis olduklari satis gelistirme faaliyetlerini, kadinlar erkeklerden daha fazla goz

onlinde bulundurarak satin alma karari verdikleri sdylenebilir. Buna gore:

e Bankalar, bayanlara daha ¢ok hitap eden satis promosyonlarini tercih etmelidir.
(Ornegin banka yemek takimi hediye verebilir ya da 6zel giinlerde (sevgililer giind,

evlilik yildénima..) yapilan promosyon faaliyetlerini daha fazla uygulayabilir ).
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Arastirmada medeni durum ile faktorler arasinda anlamh bir farkhhk olup olmadiginin
tespiti yapilmistir. Biitlin faktorlerin degerlendiriimesinde evli ya da bekar olanlar

arasinda anlamli bir farkhlik ortaya ¢ikmamustir.

Yas gruplari ile tespit edilen faktorler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi
incelendiginde genel izlenim faktori ve satis gelistirme faktérinde farkhhklar ortaya
ciktigr gortlmustir. Genel izlenim faktori incelendiginde yas olarak daha geng grupta
olan katilimcilarin promosyonlara genel bakiglari, orta ve yaslh katilimcilara gére daha
olumlu oldugundan, genglerin promosyonlara daha ¢ok ilgi gésterdigi ortaya ¢cikmistir.
Ek olarak farkliigin ortaya ciktigl noktalardan birisi de satis gelistirme faktoriindedir.
Yas gruplarina gore bankalarin uygulamig olduklari satis gelistirme faaliyetlerini, 18-27
yas grubunda olanlar, 38-47 yas grubunda olanlardan daha fazla g6z o6niinde

bulundurarak satin alama karari verdikleri séylenebilir. Dolayisiyla:

e Hedef kitlesinde gencler olan bir banka satis gelistirme faaliyetlerini programlarken
genclere yonelik faaliyetlere agirlik vermesi gerekmektedir (Ornegin banka genglerin
ilgi gosterdigi futbol miisabakalarina yapilan sponsorluklara daha fazla agirlik verebilir

ya da yarisma cekilisler diizenleyebilirler).

Ek olarak genc kitle ile goreceli olarak daha yash olanlarin promosyonlu Urinlere karsi
olan satin alma ilgisi noktasidir. Gengler satin alma karari verirken o Urinin
promosyonlu olup olmamasini dikkate alirken, goéreceli olarak daha yasl olan kesim
Grind satin alirken gencglere gére promosyonlu Urlnlere karsi daha duyarsiz

kalmaktadir.

. Bankalar satis gelistirme programlarini hazirlarken bu durumu da dikkate

almalidir.

Egitim seviyesinin ylksek ve diisik olmasi ile faktorler arasinda anlamh bir farkhlik olup

olmadigi arastirilmis ve analiz sonucunda tiim faktorler agisindan egitim seviyeleri
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arasinda anlamh bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu farkliliklar bitge faktoriinde egitim
seviyesi ilkégrenim olanlarla ortadgrenim ve ylksekokul/tniversite mezunu olanlar
arasinda, genel izlenim faktérinde egitim seviyesi ilkogrenim olanlarla ortadgrenim,
yiksekokul/tniversite ve lisansustl olanlar arasinda, satis gelistirme faktoériinde egitim
seviyesi ilkogrenim olanlarla orta6grenim ve yuksekokul/tniversite mezunlari arasinda,
reklam faktériinde vyine egitim seviyesi ilkégrenim olanlarla ortadgrenim ve
yiksekokul/tniversite mezunu olanlar arasinda ve kalite ve fiyat faktoriinde egitim

seviyesi ilkdgrenim olanlarla lisansilisti mezunu olanlar arasindadir. Bu durum:

e Egitim seviyesi yikseldikce katilimcilarin satin alma karari vermelerinde biitge
faktoriiniin etkisinin azaldigini veyahut tam tersi egitim seviyesi distiikce bitge
faktoriiniin etkisinin arttigini,

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

e Egitim seviyesi ylkseldikge katimcilarin satin alma karari vermelerinde bankalarin
uygulamis olduklar satis gelistirme faaliyetlerinin etkisinin azaldigini ya da egitim
seviyesi dustlikce katilimcilarin satis gelistirme faaliyetlerine gore satin alma karari
verme derecelerinin ylkseldigini,

e Egitim seviyesi ylkseldikce katilimcilarin promosyonlarla ilgili reklamlari dikkate
alma davraniglarinin azaldigini,

e Egitim seviyesi ylkseldikce katilimcilarin satin alma karari vermelerinde kalite ve
fiyat faktoriniin etkisinin beklendigi gibi arttigini, géstermektedir.

e Bu nedenle bankalar tiiketicilerin egitim seviyelerini dikkate alarak satis gelistirme
faaliyet programlarini yapmalidirlar (Ornegin egitim seviyesi diisiik olanlara daha fazla
biitceyi rahatlatici promosyonlar uygularken, egitim seviyesi yliksek olanlara daha fazla

kaliteye yonelik hizmetler sunulabilir).
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Faktorler agisindan meslek gruplari arasinda anlamli bir farklilk olup olmadigini
belirlemek amaciyla analiz yapilmistir. Analiz sonucunda faktorler agisindan meslek

gruplari arasinda anlamh bir farkhlik ortaya ¢ikmamistir.

Son olarak faktérler agisindan gelir gruplari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla analiz yapilmistir. Analiz sonucunda faktorler agisindan gelir

gruplari arasinda anlamh bir farkhlik ortaya ¢ikmamistir.

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

Onerilerde bulunulabilir.

Benzer calismalar rekabetin yogun oldugu diger sektorler icinde 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 kuruluslara ve

isletmenin satis glicline yonelik satis gelistirme faaliyetleri arastirilabilir.

Calismada genel olarak bankalarda uygulanan satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicinin
satin alma kararina etkisi arastiriimistir. Gelecek calismalarda 6zel kurulus ve kamu
bankalari arasinda ya da bankalarin gesitlerine gére ayrim vyapilarak bankalarda
uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin tiketicileri ne yonde ve nasil etkiledigi
tespit edilerek, bankalar icin uygulanmasi gereken satis gelistirme faaliyetleri hakkinda

Onerilerde bulunulabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Sales development is the sales attempts that are outside advertisement, public
relations, individual sales and direct sales attempts; which usually do not have
continuity, which is towards increase the efficiency of the intermediaries and
incentivizes making purchases in the short run, which are specific promotion and sales
attempts. This paper aims at determining how the promotion attempts in banks in
Yozgat affects the consumers in which way and how, by also considering the
demographical specifications of the consumers as well and to make suggestions

regarding what sort of promotion attempts should be banks apply.

This research with descriptive quality used field work method and conducted
guestionnaires to determine the effects of the promotion activities the consumers are

subjected to during the purchasing phase on behalf of the bank preference.
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In order to determine the profiles of the individuals that comprise the sample of this
research, tables regarding the percentage frequency distribution of the data obtained
from the questions asked to collect data, and later SPSS 13.0 For Windows package
program was used for the results of the multiple variance analysis (MANOVA) that was
conducted to determine whether the evaluations of the participants with respect to
factors differed with respect to demographical specifications (gender, age, civil status,
level of education, working condition and monthly income). The results of the study

are presented below:

More than half of the participants were male (% 56,7), and again more than half was
married (%59,1), most of them ((18-27 age group %41,4) + (%34,7 28-37 age group)
=%76,1) were in the 18-38 age group, again most of them ((high school %43,8) +
(%40,2 college/university) =%84) had high school or university level of education, %38

were public servants and %35.6 had an average monthly income between 651-1300 TL.

Generally speaking, it can be said that the sales development activities conducted by
the banks affect the purchasing decisions of the participants. As a matter of fact, when
the averages are observed, it is between 2 and 2.5, that is the participants consider

these activities during their purchasing decisions.

Expressions such as “I prefer the bank with promotions instead of the bank | had in
mind” and “Even if | am satisfied with my current bank, promotion products cause me
to switch banks” have an average of 3 and above, showing that the participants are
indecisive, which is thought provoking. It can be said that the promotion products
affect the purchasing decisions of the participants but has no affect in changing the

banks they work with.
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Again, the participants were indecisive in responses to expressions such as “A bank
with frequent promotions think on behalf of the consumer” and “A bank with frequent
promotions is a quality bank”. This shows that although there is no clear judgment on
promotions, they do not have much of a positive effect neither. Still, the averages
show that the participants have a rather positive view, which is expressed by “l agree”

choices regarding general promotion expressions.

The genders of the participants may be affective in evaluating the sales development
element. As a matter of fact, at the result of the research, there was a significant
difference between the evaluations of the participants with respect to their genders.
This may mean that: According to genders, female participants consider the sales
development activities in making purchasing decisions more than the male participants
do. Accordingly: Banks should prefer sales promotions that are more female oriented
(For example, the banks can give gifts of dinnerware or they can apply promotion
activities more frequently in special occasions such as Valentine’s Day or marriage

anniversaries etc...)

When it was observed whether there was any meaningful difference between the age
groups and the determined elements, there were differences in general observation
element and sales development element. When the general observation element is
reviewed, since the general view of the participants in the young segment were more
positive compared to that of the middle age and senior segment, it was revealed that
the young people are more interested in promotions. In addition, another point the
differentiation originates from is the sales development element. It can be said that
people between ages 18-27 consider the sales development activities the banks
conduct more than the people between ages 38-47 and decide on purchasing.
Therefore A bank that is targeting the young population should emphasize young

oriented activities when programming the sales development activities (For example
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the bank can focus more on football games the young people are very interested in or
can arrange contests and sweepstakes).

Furthermore, the young populations’ and the comparatively older populations’
purchasing interest for promotion products should be considered. When the younger
population is deciding on a purchase, they consider whether the product is in a
promotion activity or not, while comparatively older population is less sensitive
towards promotions in this sense. The banks should keep this in mind while preparing

their sales development programs.

It was researched whether there is a significant differentiation between having a high
or low level of education and elements or not, and as a result of the analysis, a
meaningful difference was observed regarding all elements with respect to education
levels. Therefore the banks should keep the consumers’ education levels in mind while
preparing their sales development programs (e.g. For consumers with lower education
levels, a more budget friendly promotions should be offered while those with higher

education levels can be offered more quality products).

In the studies that may follow, the relation between demographic specialties that
affect consumer preferences and the sale development activities the banks conduct

can be observed to make suggestions.

Similar studies can be conducted for other highly competitive industries and those can

be considered in creating sales development activities.

As stated previously, in the theoretical part of the study the sales development

activities towards consumers were reviewed. In the studies that may follow, the sales
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development activities towards the intermediary companies and the company’s sales

force can be researched.

Generally in this study, the effect of the sales development activities conducted in
banks on the purchasing decision of the consumer was researched. In the studies that
may follow, how and in which direction do the sales promotion activities done in
private and public banks (or by differentiating the banks with respect to their types)
affect the consumer may be determined and suggestions can be devised regarding the

sales development activities that should be applied in banks.
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