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ARTICLEINFO

Bu arastirmanin amact, son yillarda sayilari hizla artan siipermarketlerde yaygin bigimde kullanilan satig
tesgvik yontemlerini incelemek ve bu uygulamalarn tiiketicilerin satin alma kararlari tizerindeki etkilerini
analiz etmektir. Tiketicilerin satig tesvik uygulamalarina yonelik gelistirdikleri davramgsal tepkileri
ortaya koyarak, bu bulgular dogrultusunda stratejik karar siireclerine katki saglanmasi hedeflenmektedir.
Bu dogrultuda, siipermarketlerde uygulanan fiyat indirimi, armagan dagitimi ve avantajli paket tiirindeki
satig tesviklerinin, tiiketici davramislari tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla Adiyaman il
merkezinde aligveris yapan tiiketicilerle anket ¢aligmasi gerceklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda elde
edilen veriler, ¢ok degiskenli istatistiksel analiz yontemleri kullanilarak degerlendirilmistir. Analiz
sonuglari, 6zellikle fiyat indiriminin, satig tegvikleri arasinda tiiketici satin alma hizim artirmada en etkili
yontem oldugunu ortaya koymustur.
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The aim of this study is to examine the sales promotion methods that have been widely used in
supermarkets, whose numbers have rapidly increased in recent years, and to analyze the effects of these
practices on consumers’ purchasing decisions. By identifying consumers’ behavioral responses to sales
promotion practices, the study seeks to contribute to strategic decision-making processes. Accordingly, a
survey was conducted with consumers shopping in supermarkets located in the city center of Adiyaman
to investigate the impact of sales promotion methods such as price discounts, gift promotions, and value
packs on consumer behavior. The data collected within the scope of the study were analyzed using
multivariate statistical analysis methods. The findings reveal that among the sales promotion practices,
price discounts are the most effective in accelerating consumers’ purchasing behavior.

Giinlimiizde, satis tesvik uygulamalarina yapilan harcamalar tiim diinyada artmakta ve isletmeler bu uygulamadan daha

Satls tesvikleri artan rekabet ortaminda isletmelerin satislarini artirabilmek igin bagvurduklari 6nemli uygulamalardir.

fazla faydalanabilmek icin yaratici fikirlere veya yontemlere ihtiyag duymaktadir. Isletmelerin, siirdiiriilebilir rekabet
ortaminda ayakta durmasi igin kisa donemli ataklar veya planlar yapmalar1 hayati 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda,
isletmeler siirekli olarak satis tesvik uygulamalarina bagvurarak; kisa dénemli satiglarini artirmak, marka baghilig yaratmak ve
unutulmamak gibi birgok amaca eszamanli olarak ulasmaya caligsmaktadirlar. Pazarlama sektoriinde bu denli 6nemli olan satig

Atif: Aslan, R. & Karatag, N. (2025). Siipermarketlerdeki satis tesvik uygulamalarinin tiiketici davraniglarma etkisi: Adiyaman ili 6rnegi. Aksaray
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(4), 231-246. DOI: https://doi.org/10.52791/aksarayiibd.1736038
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tesvik uygulamalarinin tiiketici karar siirecine etkilerinin belirlenerek stratejilerin olusturulmasi isletmeler agisindan daha
saglikli olacaktir.

En genis tanimuyla satis tesviki; tiiketici, perakendeci, toptanci gibi aracilarin satin alima yoneltilmesi i¢in uygulanan pazarlama
iletisimi araglarindan biridir (Giilgubuk, 2007). Bir diger ifadeye gore satig tesviki; tiiketicileri satin almak igin isteklendiren
ve isletmenin diizenli faaliyetleri igerisinde bulunmayan teshir, sergi, gsterim gibi ¢esitli satig cabalarin1 kapsayan pazarlama
faaliyetleridir (Oztiirk, 1993). Satis tutundurma, satig gelistirme, satis promosyonu, satis 6zendirme gibi isimlerle de amilan ve
tiiketicileri, mal ya da hizmet satin alimi igin tesvik ettirmeye yonelik uygulanan satig tegvik uygulamalarini kullanmayan sektor
ya da pazar neredeyse hi¢ kalmamistir (Oztiirk, 2017). Teknolojinin gelismesi, artan rekabet ortanu, birbirine benzer iiriinlerin
¢oklugu, degisken tiiketici tercihleri (Yiikselen, 2001), tiiketicilerin karar verirken iirliniin markasi, denenmisligi, {icreti,
malzeme igerigi vb. ¢ok sayida kriteri degerlendirmesi gibi nedenler pazarlamacilari satis tesvik uygulamalarina yoneltmektedir
(Sartyer, 2017). Bu gelismelere paralel olarak, 6zellikle de siipermarketlerde sik sik goriilen satis tesvikleri; pazarlamacilarin
sayilan tiim bu unsurlarin 6niine gecerek tiiketicilerin dikkatini cekmek amaciyla en ¢ok bagvurduklart yontemlerden biri haline
gelmektedir (Kog, 2009).

Satis tegviklerinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik bu bilimsel arastirmada,
oncelikle konuya iliskin temel kavramlar kavramsal gergevede ele alinmistir. Ardindan, siipermarketlerde uygulanan satis
tesviklerinin tiiketici davranislari tizerindeki etkilerini analiz etmek amaciyla gerceklestirilen anket ¢alismasindan elde edilen
bulgular sunulmustur.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Tiiketici Kavramm

Mal ya da hizmetlerden yararlanan veya bunlari tiikketen, kullanan kisilere tiiketici denilmektedir. Uygulamada tiiketici kavrami
ile miisteri kavrami ayn1 anlama gelecek sekilde kullaniliyorsa da bunlar birbirlerinden farkli anlamlar igermektedir. Miisteri,
bir bedel karsiliginda mal veya hizmet temin eden kisidir. Bu baglamda tiiketici kavrami miisteri kavramini da igine alan genis
bir kapsama sahiptir (Ozdemir, 2019). Miisteri, bir iiriiniin satin alinmasina karar veren veya bu siirec iizerinde etkide bulunan
aktor olarak tanimlanirken; tiiketici, s6z konusu mal veya hizmeti dogrudan kullanan nihai kullaniciyr ifade etmektedir
(Stremersch vd., 2025). Satis tesvikleri genel olarak sadece miisterilere degil, tiiketicilere de yoneliktir. Bu nedenle aragtirma
kapsaminda tiiketici kavramini kullanmak daha dogru olacaktir.

Pazarlamanin temel amaci, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayarak onlarin tatminini saglamaktir. Bu dogrultuda,
pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmenin 6n kosulu, tiiketiciyi kapsamli bir bicimde analiz etmek ve davraniglarini
derinlemesine anlamaktir. Tiiketicilerin eylemleri, istekleri, egilimleri vb. birbirlerinden farkli olup degiskenlik
gosterebildiginden pazarlamacilarin satis yaklagimi da farklilagmalidir. Tiiketici davraniglari, bireylerin ihtiyaglarini ve
isteklerini kargilamak amaciyla satin alma Oncesi ve sonrasindaki siiregleri ve bu siirelerde onlar1 etkileyen unsurlar ifade
etmektedir. Tiketicilerin eylemleri, istekleri, egilimleri ve benzeri Ozellikleri birbirinden farkli olup degiskenlik
gosterebildiginden, pazarlamacilarin satis yaklasimi da farklilagsmalidir (Kotler, 2000). Bu nedenle, tiiketicilerin karar alma
stireglerini daha iyi analiz edebilmek amaciyla ¢esitli teorik modeller gelistirilmistir.

1.2. Tiiketici Karar Alma Siireci

Tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarin veya orgiitlerin, ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal, hizmet, fikir veya
deneyimleri nasil sectigini, satin aldigini, kullandigim1 ve elden ¢ikardigini inceleyen disiplinlerarasi bir ¢aligmadir. Bu
baglamda, tiiketici davranisi; satin alma kararlarini sekillendiren psikolojik, sosyal ve ekonomik faktdrlerin analizini ve
tilketicilerin pazarlama stratejilerine verdikleri tepkilerin degerlendirilmesini kapsamaktadir (Luca, 2025). Tiiketici davranigini
aciklamaya yonelik olarak pazarlama literatiiriinde birgok model gelistirilmistir. Bu modeller arasinda en yaygin sekilde
kullanilan ve iizerinde en ¢ok durulanlardan biri “genel tiiketici davranigi modeli”dir. Bu modele gore, tiiketicilerin satin alma
eylemleri belirli bir karar siireci ¢ergevesinde gerceklesmekte olup, bu siireci etkileyen ¢esitli faktorler bulunmaktadir (Argan,
2019). Modelin temelini olusturan karar alma siireci incelendiginde, tiiketicilerin farkl kategorilerdeki satin alimlarda — ister
diisiik maliyetli ve giinliik bir {iriin olan ekmek, ister yiiksek maliyetli ve uzun vadeli bir yatirim olan konut — siirekli bir karar
verme siireci i¢inde yer aldiklar1 goriilmektedir. Tiiketicinin satin alma karar siireci, bireyin bir ihtiyact fark etmesiyle
baslamaktadir. Bu farkindalik, tiiketici agisindan ¢6ziim bulunmasi gereken bir sorun héline gelir. Bu dogrultuda, tiiketici s6z
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konusu ihtiyact gidermek amactyla belirli asamalardan geger. Literatiirde, ihtiyacin hissedilmesiyle baglayan bu karar siireci
genellikle bes temel asamada ele alinmaktadir (Okumus, 2020; Jashari & Rrustemi, 2017; Pradono & Sumastuti, 2025);

1. Asama: Ihtivacin dogmas: evresi: Bu evre, potansiyel bir tiiketicinin karar verme siirecindeki ilk ve en kritik adimdr.
Tiiketicinin ihtiyaci, i¢sel ve digsal uyaranlar olmak iizere iki temel faktor tarafindan bigimlendirilir. Bu siireg, literatiirde ayrica
“Problemin Taninmas1” olarak ifade edilmektedir (Jashari & Rrustemi, 2025). Bir ihtiyacin dogmasiyla olusan farkindaligin
tilketiciye bir nevi huzursuzluk hissi vermesi ya da tatmin olunmasi gereken bir duruma gelmesi evresidir (Boge, 1992).
Ihtiyacin dogmasina neden olan unsurlar, halihazirda var olan mal veya hizmetin azalmasi veya bitmesi, bu mal ya da
hizmetlerden hosnut olunmamasi, ¢evresel sartlarin degisimi veya finansman konusunda meydana gelen birtakim degisimler
olabilir (Solomon, 2016). Ihtiyacin farkindalig ise, zihinsel, fizyolojik ve dis uyaranlarin yardimiyla gergeklesmektedir (Kog,
2016). Ornegin, bir ¢iftci traktdriiniin siirekli arizalanmas1 durumuyla karsilastiginda, bir problemle kars1 karsiya oldugunu fark
edebilir. Bu durum, ¢ift¢ide bir ¢6ziim arayis1 baglatabilir. Traktoriin sik sik arizalanmasi, ¢iftginin daha kaliteli ve gilivenilir
bir traktore ihtiyag duydugunu anlamasini saglayarak, ihtiya¢ farkindaligini ortaya ¢ikarir (Hatiboglu, 1993). Traktoriiniin
yenilemesi gerektigini fark eden ciftci, ¢evresel kosullar, ekonomik durum, 6ncelikli amaglar gibi etkenlerden &tiiri bunu bir
ihtiyag veya sorun olarak gdérmeyebilir (Islamoglu, 2003). Tiiketici davramslari literatiiriinde, bu evre genellikle “ihtiyacin
farkina varilmasi” olarak tanimlansa da bir tiiketicinin belirli bir mal ya da hizmeti satin alma istegi duymasi, her zaman bu
mala ya da hizmete gergek bir ihtiya¢ hissetmesini gerektirmeyebilir. Tiiketiciler ihtiyaci olmasa da keyfi sekilde mal veya
hizmet satin alabilirler. Ormegin, bir tiiketicinin fizyolojik bir gereksinim olan aglik diirtiisiinii gidermek amaciyla yemek
siparisi vermesi, rasyonel ve islevsel temellere dayali, ihtiyag yonelimli bir satin alma davranigini temsil etmektedir. Buna
karsilik, yalnizca mevcut telefon kilifinin renginden hosnutsuzluk duymasi nedeniyle estetik kaygilarla ikinci bir kilif satin
almasi, zorunlu bir gereksinime degil, daha ¢ok hedonik tiiketim motivasyonlarina dayali, arzu temelli bir satin alma
davranigina isaret etmektedir (Oztiirk, 2015).

2. Asama: Alternatiflerin belirlenmesi evresi: Bu evrede tiiketici, olusan ihtiyacini tatmin etmek amaciyla iiriin ya da marka
alternatiflerini belirlemek i¢in bir arayiga girer (Okumus, 2020). Bu asamanin siiresi, alinacak iirliniin 6zelligine gore
degisebilir. Ornegin, diisiik maliyetli ve giinlilk tiikketim malzemeleri arasinda yer alan ekmek gibi iiriinlerin satn alma
stirecinde tiiketiciler genellikle kapsamli bir degerlendirme yapma geregi duymazken; telefon, buzdolabi gibi yiiksek katiliml
ve teknik 6zellikleri bakimindan kargilagtirma gerektiren tiriinlerin satin alinmasinda bilgi arama, alternatifleri degerlendirme
ve bilingli karar verme siiregleri daha uzun ve karmasik bir sekilde gerceklesebilmektedir (Boge, 1992). Ayrica, iiriiniin fiyat
diizeyi arttikga, tiiketicinin algiladig: finansal risk de yiikselmekte; bu durum, karar verme siirecinde daha fazla biligsel ¢caba
sarf edilmesini ve bilgi arama davraniginin yogunlagmasini beraberinde getirmektedir. Zira yiiksek maliyetli iiriinlerde
verilecek hatali bir satin alma karari, tiiketici agisindan telafisi giic ekonomik kayiplara yol agabileceginden, daha temkinli ve
rasyonel bir degerlendirme siireci gerektirmektedir (Akei, 2014). Yani alinacak olan iiriine ait 6zellikler, saticilarin nitelikleri,
alternatif markalarin ayricaliklari, garantisinin olup olmayisi, piyasa fiyati gibi bilgileri toplamak i¢in ne kadar siireye ihtiyag
duyulacagi; malin ve harcanilacak paranin ne derecede 6nemli oldugu ile tiiketicinin tecriibelerine bagli olmaktadir. Tiiketicinin
tecriibesi, aile ve arkadas Onerileri, kullanict yorumlari, reklam, ambalaj, magazalardaki ve vitrinlerdeki ¢esitli gorseller,
icretsiz numune triinler vb. unsurlar, toplanacak bilginin kaynaklarina ornek olarak gosterilebilir (Hatiboglu, 1993).
Tiiketiciler 6nceki deneyimlerinin bulunmadigi ya da sinirlt oldugu durumlarda, karar verme siirecini destekleyecek giivenilir
ve anlamli bilgilere ulagabilmek amaciyla dig ¢evreden kapsamli bir bilgi arayisi gerceklestirme egilimindedirler (Huang,
2024).

3. Asama: Belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesi evresi: Bu evre, tiiketicinin belirledigi {irlin ya da marka
alternatiflerinin incelenip karsilastirma yapildigi evreyi ifade etmektedir (Boge, 1992). Tiiketiciler mal ve marka kiyaslamasi
yaparken oncelikle malin kullanimina ait 6zellikler, arzu edilen faydalar gibi degerlendirme kriterlerini belirler ve her tiiketici
kendince bu kriterleri 6énem derecesine gore siralar. Daha sonra tiiketici, ¢esitli ¢evresel faktorler, kendi tecriibeleri ve
tercihlerine gore vb. degerlendirme yapip bir alternatife karar verir (islamoglu, 2003). Akgi (2014)’ye gore, secenekler arttik¢a
karar verme siirecinde zorlanan tiiketiciler, se¢imlerini belirli degerlendirme kriterlerine gore yapmaktadir. Bu noktada
pazarlamacilar, tiiketicilerin hangi kriterlere gore karar verdigini, bu kriterleri nasil degerlendirdiklerini ve alternatifleri ne
sekilde segtiklerini gz oniinde bulundurarak onlarin kararlarim etkileyebilirler (islamoglu, 2003). Bu asamada tiiketiciler,
karar verme siirecinde iirlinlerin fiyat, performans ve teknik &zellikleri gibi somut ve 6l¢giilebilir niteliklerinin yan1 sira, prestij,
marka imaji ve algilanan kalite gibi soyut ve algisal 6zelliklerini de kapsamli bigimde degerlendirmektedirler (Nagaraja &
Girish, 2020).
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4. Asama: Karar alma evresi: Tiiketicinin degerlendirdigi alternatifler sonucunda satin alma ya da almama karari verilen
evredir (Okumus, 2020). Eger satin alma karar1 verildiyse tiiketici segmis oldugu markanin gercek miisterisi konumuna
gelmistir ve iriinii nereden alacagi, hangi modeli ve rengi tercih edecedi gibi hususlari degerlendirir. Bu noktada
pazarlamacilarin satis faaliyetleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Miisteri yeterince ikna olmazsa, pazarlamacinin 6nerdigi iiriin
modeli yerine bagka bir modeli tercih edebilir (Boge, 1992). Bu agamada pazarlamacinin temel roli, tiiketiciyi hem satin alma
zamanlamasinin uygun olduguna hem de s6z konusu ihtiyacin ertelenemez nitelikte olduguna ikna etmektir. Pazarlamacilar,
bu dogrultuda tiiketiciye aciliyet duygusu asilayarak karar siirecini hizlandirmay1 hedeflerken, ayn1 zamanda satin alma iglemini
gerceklestirmeleri durumunda elde edecekleri faydalar1 da 6n plana ¢ikarabilirler. Ornegin, “simdi al, taksitle de” gibi finansal
kolayliklar sunan promosyonlar, tiiketicinin algiladig1 ekonomik yiikii azaltarak satin alma kararini kolaylastirabilir. Bu tiir
stratejiler, tiiketicinin karar siirecinde dikkate aldigi degerlendirme oOlciitlerinin dnem sirasina miidahale ederek, algilanan
engellerin azaltilmasina ve satin alma yoniinde karar verilmesine katki saglayabilir (islamoglu & Altumsik, 2017). Yapilan
uygun degerlendirmeler sonucunda, karar iiriinii satin almak, satin almay1 ertelemek veya baslangigtaki tiriinii bagka bir iriinle
degistirmek seklinde sonuglanabilir (Stoica vd., 2024).

5. Asama: Satin alma sonrasindaki ¢iktilar evresi: Bu evre, satin alman {irlinle ilgili tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini kapsayan evreyi ifade etmektedir. Tatmin olmamig bir miisteri bir dahaki satin alimlarinda bagka markalara
yonelebilir ve bu noktada miisteriyi yeniden elde etmek cok daha zorlasacaktir. Ote yandan tatmin olmus miisteride marka
bagimlilig1 saglanabilir ve bu miisteri, olumlu geri bildirimlerini g¢evresiyle paylasarak, onlar1 da marka ya da iiriine
yoneltebilecektir. Bazen de miisteri olumlu ya da olumsuz bir kanidan ziyade belirsizlik i¢ine girebilir, ¢linkii satin almadig:
diger markanin bazi agilardan daha iyi Ozellikler tagidigi diisiincesi, tiiketicide kararsizlik yaratabilir. Bu baglamda
pazarlamacilarin miisterilerin i¢ini rahatlatacak birtakim faaliyetlerle bu belirsizligi ortadan kaldirmalar1 gerekmektedir (Boge,
1992). Ayrica, tiiketiciler memnuniyetsizliklerini gevreleriyle paylasma konusunda daha isteklidir; memnuniyet durumunda ise
bu paylagim daha sinirli olabilir (Akg¢i, 2014). Satin alma sonrasi davranigta, tiiketiciler bazi endige verici ozellikleri fark
ettiklerinde veya diger markalar hakkinda olumlu seyler duyduklarinda geliski yasayabilir ve aldiklar1 kararlar1 destekleyen
bilgilere karg1 daha dikkatli ve duyarli hale gelirler (Pratiwi & Ananda, 2024).

Tiiketicinin karar verme siirecinin her bir asamasinda, siireci dogrudan veya dolayli olarak etkileyen ¢ok sayida faktor
bulunmaktadir. Bu unsurlar da ekonomik, sosyal, psikolojik, kisisel faktorler ve yapilan pazarlama gabalari olarak bes grupta
smiflandirtlmistir. Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen sosyal unsurlar; sosyal simif, referans gruplari ve aile, kiiltiir
yapisi gibi etkenlerdir. Ekonomik unsurlar; bireyin harcama sekli, satin alma giicii, gelir durumu gibi etkenlerdir. Psikolojik
unsurlar; bireyin kisilik yapisi, giidiiler, algi, 6grenme sekli gibi bazi degiskenleri kapsamaktadir. Kisisel unsurlar; demografik
ozellikler, bireyin tecriibeleri gibi bireyin ig¢inde bulundugu fiziksel ve duygusal kosullarla ilgili unsurlar1 icermektedir.
Pazarlama ¢abas1 unsurlari; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmayi kapsamaktadir (Ozdemir, 2019).

1.3. Perakende Sektorii

Uriinleri, iireticiden ya da toptancidan satmn alip son tiiketiciye dogrudan satan kisi ya da kurumlara perakendeci denilmektedir
(Uraz, 1978). Tiiketicinin bireysel veya ailesel diizeydeki ihtiyaglarini karsilamaya yonelik mal ve hizmetlerin son kullaniciya
sunulmasi siirecine literatiirde “perakendecilik” ad1 verilmektedir. Bu faaliyetler, nihai tiiketiciye dogrudan satisa odaklanmakta
olup, tiiketici talebini karsilama isleviyle birlikte pazarlama kanallarinin son halkasini olusturmaktadir (Berman & Evans,
2001). Bagka bir tanima gore, iireticiden tiiketiciye aracilik eden ve iriinlerin ticari amagla kullanilmamasi veya yeniden
satilmamast kosuluyla, dogrudan nihai tiiketiciye pazarlanmasimi igeren faaliyetler biitiinli, perakendecilik olarak
tanimlanmaktadir (Tek, 1984).

Tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilanabilmesi, baz1 isletmelerin mal ve hizmetleri tiiketicilerin beklenti ve taleplerine uygun
sekilde hazirlayarak satisa sunmalarmi ve bu iriinlerin tiiketiciler tarafindan istenilen zamanda erisilebilir olmasini
gerektirmektedir. Fiyat indirimleri, armagan dagitimlar1 gibi tiiketicileri mutlu edecek tesviklerin uygulanmasi da tiiketicileri
satin alma karar siireglerini etkileyebilir. Perakendeciler yapmis olduklari islevlerle bu istek ve beklentileri karsilamaya
caligirlar (Varinli, 2006). Perakendeciler, tiiketicilere tiriin gesitliligi sunarak se¢im 6zgiirliigii saglar, toplu tretilen iriinleri
kii¢iik miktarlara bolerek hem iireticinin hem tiiketicinin ihtiyaglarini dengeler ve stok bulundurarak tiiketicilerin istedikleri
zaman ve miktarda ahigveris yapabilmelerine imkan tanir. Uriinleri tiiketicilerin kolay ulasabilecegi yerlerde sunarak yer,
magazalarin1 uygun zamanlarda hizmete agarak zaman faydasi yaratirlar. Uriinlerin miilkiyetini devralip son tiiketiciye
aktararak sahipligi kolaylastirirken; bilgi verme, garanti, bakim, montaj, tasima ve sikdyetlerle ilgilenme gibi destekleyici
hizmetlerle miisteri memnuniyetini artirirlar. Ayrica, tiiketicilerden aldiklar geri bildirimleri iireticilere ileterek iiriin gelistirme
ve tiiketici taleplerine uygun tiriin sunulmasina katk: saglarlar (Levy & Weitz, 2004).
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1.4. Perakende Sektoriindeki isletmeler

Perakendecilik faaliyetleri, yapilarina ve isleyis bicimlerine goére; magaza perakendeciligi, magaza dis1 perakendecilik,
kurumsal perakendecilik, internet perakendecilii ve hizmet perakendeciligi olmak iizere bes temel kategori altinda
smiflandirilmaktadir (https://www.mikro.com.tr/perakendecilik-nedir/). Siipermarketler; en az 400 metrekare biiyiikliige sahip,
oncelikli olarak cesitli gida tiriinlerinin yani sira tiiketici ihtiyaglarina yonelik diger mallarin da satisa sunuldugu, birden fazla
yazar kasa ¢ikigina sahip, sik aligveris yapilan, diisiik kdr marjiyla ¢aligan ve self-servis sistemiyle hizmet veren perakende
magazalar olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2009). Bu bilimsel aragtirmada incelenen siipermarketler, magaza perakendeciliginin
bir alt tiiri olarak degerlendirilmektedir. Siipermarketler, perakende sektdriinde ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde
ortaya ¢ikmis ve zamanla kiiresel dlgekte yayginlik kazanmistir. Tiirkiye’de siipermarket kavraminin ilk 6rneklerinden biri,
Istanbul Sisli’de kurulan Cankaya Pazari olarak kabul edilmektedir. Ancak bu alandaki kurumsal yapilanmanin temelleri, 1955
yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros Tiirk ile atilmistir. Migros’un ardindan, 1956
yilinda Tirkiye’ nin ilk ulusal 6l¢ekte faaliyet gosteren siipermarketi olarak, kamu iktisadi tesekkiilii niteligindeki Gima A.S.
kurulmugtur. Tiirkiye’de siipermarketlerin yayginlagma siireci 6zellikle 1980°1i yillarda hiz kazanmis; 1990°11 yillarda ise sektor
hem biiylime hem de rekabet agisindan daha dinamik bir yapiya kavusmustur (Goksel & Baytekin, 2007; Kog, 2009). Arastirma
kapsaminda, Adiyaman ili sinirlari igerisinde faaliyet gosteren ve Tiirkiye genelinde genis bir sube agina sahip olan siipermarket
zincirleri incelenmistir. Bu dogrultuda 6rneklem olarak Migros, Sok, BIM ve A101 siipermarketleri secilmistir. S6z konusu
isletmelerin hem ulusal diizeyde yayginlik gostermesi hem de Adiyaman’daki tiiketici davranislarini etkileyebilecek 6lgekte
faaliyet yiiriitmesi, aragtirma agisindan anlamli ve uygun bir baglam sunmaktadir.

Migros: Tiirkiye’deki siipermarketlerden biri olan Migros Ticaret A.S. nin temelleri 1954°de Istanbul Belediyesi tarafindan
atilmustir. Giintimiizde 3.084.392 m? kapali alanla, 15 Mion, 147 Macrocenter ve 3.022 Migros olmak iizere toplamda 3.184
magazayla tilkemizdeki tiim illere hizmet sunmaktadir. Migros, satig tesviklerini; ‘Sanal Market’, ‘Migros Yemek’, ‘Migros
Taze Direkt’, ‘Macrocenter’, ‘Anadolu Lezzetleri’, ‘Migros Hemen’, ‘Migros Toptan’, ‘Uzman Kasap’, ‘Money’, ‘Moneypay’
ve ‘Mion’ isimli uygulamalarla tiiketici kitlelerine duyurmaktadir. Cok al az 6de, money kartla yapilan aligverislerde uygulanan
baz1 indirimler, segili markalara ait indirim giinleri, sansl saatler, bayram gibi 6zel giinler i¢in yapilan indirimler vb. birgok
satis tegvik uygulamasi bulunmaktadir (https://www.migroskurumsal.com/yatirimci-iliskileri/kurumsal#migros-a-bakis).
Migros; yenilik¢i magaza tasarimlari, gelisen teknolojiye birlikte hareket etmesi, {iriinlerinde kaliteden ve titizlikten 6diin
vermemesi, ¢esitli reklam ve promosyonlar yapmasi gibi faaliyetler sonucunda bulundugu sektorde farklilagsmay1 basarmistir.
Hedefledigi alt gelir tistil tiiketici kitlesinin talepleri, ihtiyaglari ve istekleri dogrultusunda tasarim, diizenli iiriin teshir vitrinleri,
uluslararasi, ulusal ve 6zel markalart bulundurma gibi hususlara 6nem vermistir. Olduk¢a basarili olan pazarlama, satis
stratejileri ve kalite kontrol uygulamalari ile iilkenin en ¢ok taninan markalari arasinda yer almaktadir.

Sok: Migros tarafindan kurulan ve bir ucuzluk marketi olan Sok Ticaret A.S. 1995 senesinde 13 magaza ile faaliyete
baslamigstir. “Sok Daha Ucuzu Yok” sloganiyla akillarda yer alan girket, 2011 senesinde Yildiz Holding’e devredilmistir. 2017
senesinde 5.100’1 asan magazalari ile Sok, Tiirkiye’nin 81 iline hizmet vermeye baglamistir ve ‘Cepte Sok’ uygulamasinin
‘Tikla Gel Al’ 6zelligi ile tilkemizde bir mobil uygulamaya sahip ilk perakende marketi olmustur. Giiniimiizde ise 10.281°1
asan magazaya sahiptir ve siirekli olarak ‘Haftanin Firsatlar1® seklindeki indirim kataloglar1 vb. bir¢ok satis tesvik uygulamalart
yapmaktadir (https://kurumsal.sokmarket.com.tr/tarihcemiz).

BiM: 1995 senesinde 21 magaza ile faaliyetlerine baslayan Birlesik Magazalar A.S. (BIM) giiniimiizde organize perakende
sektoriinde pazar pay1 en fazla olan sirkettir ve 2022 sene sonu itibariyle Tiirkiye’de 10.370 magazayla hizmet vermektedir.
Misir ve Fas’ta da magazalar1 bulunmakla birlikte toplam magaza sayist 11.510°dur. Ayrica ana prensibi temel tiiketim tiriinleri
ve gidalarin miimkiin oldugunca uygun fiyatl ve kaliteli olacak sekilde tiiketicilere sunmak olan BIM, hard-discount (yiiksek
indirim) modelinin tilkemizdeki ilk temsilcisidir. Geneli kendi markalarmdan olusan 900 civari {iriin yelpazesini magazalarinda
tiiketicilere sunmaktadir ve 2021 sene sonlarina yakin gida dist cevrimigi aligveris hizmetlerini ‘Bim Market” mobil uygulamasi
iizerinden sunmaya baglamistir. 2015 senesinde yeni perakende modeli olan kaliteli, giiglii, bol ¢esitli ve taze iiriin yelpazesi
sunan FILE’yi pazara sunarak biiyiimeye devam etmistir. 2022 sene sonunda 24 ilde 3 lojistik merkez ve 202 magaza ile
faaliyette olan FILE ayrica ‘File Market’ mobil uygulamasi gelistirerek cevrimigi aligveris imkdni da sunmustur
(https://www.bim.com.tr/Categories/108/hakkimizda.aspx).

A101: 28 Mart 2008 tarihinde faaliyete gecen A101 Yeni Magazacilik A.S. Istanbul merkezli bir indirim marketleri zinciridir.
Deloitte Perakendenin Kiiresel Giicleri’nin 2022 senesindeki raporuna gore A101, 12.000’i agskin magazayla diinyanin en hizl
biiytiyen ilk on perakende sirketi arasindaki tamamen yerli sermayeli Tiirk sirketi olup, listede besinci sirada bulunmaktadir.
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Instagramda en fazla takip edilen dordiincii markadir. Social Media Awards Turkey 2022 zincir market kategorisinde altin 6diil
almistir. 2022°de miisteri deneyimini en iyi yoneten marka 6diilii almustir. 2021°de dijital reklam erisimine gére yapilan marka
siralamasinda stipermarket kategorisinde birinci secilmistir. Tiirkiye'nin en biiyiik satin alma yapan ikinci sirketi se¢ilmistir.
2021°de SAP Kalite Odiilleri Bulut Déniisiimii dalinda 6diil almistir. 2021 yilinda Tiirkiye’de en cok kadim istihdam eden
sirketi secilmistir. A101 tiiketicilere en uygun fiyatta kaliteli tilketim ve gida malzemeleri sunmaktadir. 10 milyonu gegen
indirmeye sahip ‘A101 Kapida’ mobil uygulamas: ile iilkemizin her iline ayn: giinde kapiya teslimat 6zelligiyle daha fazla
kampanyay1 bir arada sunan ‘A101 Plus’ uygulamasi, uygulama magazalari arasinda en popiiler uygulamadir. ‘Haftanin
Yildizlarr’, ‘Aldin Aldin’, ‘Cok Al Az Ode’ gibi bircok tesvik uygulamasmni miisterilerine aktif olarak sunmaktadir
(https://iwww.a101.com.tr/hakkimizda).

1.5. Satis Tesvik Uygulamalari

Satis tesviki, pazarlama iletisimi kapsaminda yer alan reklam, kisisel sati, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi temel
araglarin disinda kalan; ancak bu araclari tamamlayici ve destekleyici nitelikte olan tiim tutundurma faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bu faaliyetler, tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek, {irlin veya hizmete yonelik farkindalik olusturmak ve satin alma
davranigini tegvik etmek amaciyla yiiriitiilen kisa vadeli iletisim ¢abalaridir (Kotler, 2011). Satis tesviki, aracilarin etkinligini
artirmaya yonelik olarak uygulanan ve tiiketicileri belirli bir marka ya da {irlinii satin almaya yonlendirmeyi amaglayan,
harekete gegirici ve tesvik edici nitelikteki faaliyetleri kapsamaktadir. Bu tiir uygulamalar, diger pazarlama iletisimi
araglarindan farkli olarak, genellikle belirli donemlerde gerceklestirilen, kisa siireli ve dogrudan sonug elde etmeye odaklanan
stratejik girisimlerdir (Kara & Kuru, 2013). Satis tesviki, tiiketicileri mal veya hizmet satin alma kararini ertelemek yerine kisa
vadede gerceklestirmeye yonlendiren, dogrudan satin alma davranigini 6zendirmeyi amaglayan ¢esitli 6diil ve tesvikleri igeren
pazarlama iletigimi faaliyetleridir (Kotler, 2011). Teknolojinin gelismesiyle beraber isletmeler, satis tegvik uygulamasini daha
fazla kullanmakta, ayn1 zamanda iiriinlerin alinma oranlar1 gibi ¢ogu bilgiye erisebilmekte olup, var olan miisterilerin aligverise
devam etmeleri ve yeni miisteri kazanmak i¢in satig tegvik uygulamalarini yogun bir sekilde kullanmaktadirlar (Sariyer, 2017).
Satis tesvikinin amaglari, yoneltildigi hedef kitleye gore farklilik gostermekle birlikte, temel ve ortak hedef, kisa vadede satis
hacmini artirmaktir. Satis tesvikleri, mevcut mallarin satigini kisa siirede artirmak ve mevcut alicilari tekrar satin almaya tegvik
etmek amaciyla kullanilir. Ayrica, tiiketicileri yeni {iriinleri denemeye yonlendirirken, mamulde ya da pazarlama karmasimnin
diger unsurlarinda yapilan yeniliklerin duyurulmasini saglar. Bu stratejiler, tiiketicinin marka veya magaza bagliligini
korumasina ya da artirmasina yardimet olurken, planlanmamus satin alimlari da giidiileyerek tesvik eder. Ayni zamanda reklam
ve kisisel satis ¢abalarini destekleyip etkinliklerini artirir, rekabetgi pazarlama iletisimlerine yanit verir ve diger itme stratejisi
iceren pazarlama faaliyetlerini tamamlayici bir rol istlenir (Mucuk, 2017).

Isletmeler, hedefledikleri tiiketici gruplarina yonelik pazarlama amaglarina ulasabilmek adina indirimler, armagan dagitimu,
avantajli paketler, yarigmalar ve gekilisler gibi ¢esitli satig tesvik araglarindan yararlanmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilere
yonelik satis tesviki kapsaminda kullanilan ve arastirma kapsaminda incelenen baslica satig tesviki araglardan bazilar asagida
ele alacaktir.

1.5.1. Indirimler

Firmalarin yeni miisteri kazanmak i¢in markanin kullanilmasini tegvik ettirmek amaciyla ya da mevcut miisterilerin iiriin ya da
hizmetlerini daha fazla satin almasi igin yapilan fiyat indirimleridir. Yapilan indirimlerin miktar1 genellikle {iriin paketinin
tizerinde agik olarak belirtilir. Bu indirimler genel olarak pazarlama sektdriinde yogun bir sekilde uygulanmakta olup yeni
iiriinlerin denenmesi acisindan etkili bir yontemdir. Indirimlerin siirekli uygulanmasi halinde ise tiiketiciler, indirimli tutar:
iriiniin gergek tutartymis gibi bir diigiinceye kapilabilir ve indirim bittiginde fiyati1 pahali buldugu i¢in satin almayabilirler.
Ayrica linlii markalar indirim yaptiklarinda bu mevcut misteriler tarafindan hos karsilanmamakla birlikte marka sadakatinin
azalmasina ve dolayisiyla yeniden satin alimlarin gergeklesmemesine yol agabilirler. Bu nedenle {inlii markalarda siirekli
uygulanan indirimler yeni miisterilere iriinleri deneme firsat1 verirken mevcut miisterileri uzaklastirabilmektedir (Demirel,
2006). Tiiketicilere, satin alma noktasinda satin aldiklari mal veya hizmet i¢in nakit 6deme yaptiklarinda uygulanan indirime
‘pesin ddeme indirimi’, biiyiikk miktardaki satin almalarda uygulanan indirime ‘miktar indirimi’ ve sezon diginda mal veya
hizmet satin almalarda sunulan indirime ise ‘sezon indirimi’ ad1 verilmektedir (Kotler & Keller, 2012).

1.5.2. Armagan Dagitimi

Satici firmanin aligveris yapmis olan miisterilerine ikramiye niteliginde vermis olduklari, genelde iicretsiz ya da ucuz fiyath
olan tiriinlerdir (Olug, 2006). Cocuklara yonelik cips paketlerinin iginde oyuncak konulmasi ya da daha biiyiik bir armagan
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olarak milyonlarca iiriin paketine belirli miktarda araba hediyesi konulmast {iriin armaganlarina 6rnek verilebilir (Bozac vd.,
2017).

1.5.3. Avantajli Paketler

Bu uygulama kapsaminda tiiketiciler, bir tiriinii ya normal satis fiyat: izerinden ya da bu fiyatin altinda bir bedelle birden fazla
birim halinde satin alma imkani elde etmektedir. Tiiketicilerin, iiriine ek olarak sunulan miktar sayesinde fayda sagladiklar
varsayimina dayali olarak, soz konusu uygulama genellikle “armaganli paket” veya “avantajli paket” gibi ifadelerle
adlandirlmaktadir. Bu strateji, iki farkli bigimde uygulanabilmektedir. ilkinde, daha fazla miktarda iiriin tek bir ambalajda
birlestirilerek, ya standart fiyat {izerinden ya da indirimli bir fiyatla satiga sunulmaktadir. ikinci uygulama bigiminde ise, ayni
iirtinlin birden fazla birimi bir araya getirilmekte ve pakete eklenen ekstra iiriin igin ya herhangi bir ticret talep edilmemekte ya
da yalnizca sembolik bir bedel karsiliginda satis gergeklestirilmektedir (Erbaslar, 2014). Ayni1 fiyata %50 daha fazla, iki al bir
Ode gibi tegvikler 6rnek verilebilir.

2. YONTEM

Aragtirma kapsaminda, Adiyaman il sinirlarn igerisinde siipermarket tanimina uyan isletmeler 6rneklem birimi olarak
secilmistir. Adiyaman ilinin arastirma sahasi olarak belirlenmesinin temel nedenleri arasinda, bu bélgede benzer igerikte daha
once gergeklestirilmis bir ¢alismanin bulunmamasi, arastirmacinin veri toplama siirecinde erisim agisindan karsilasacagi
zorluklarin asgari diizeyde olmasi ve farkli dlgek ve Ozelliklere sahip siipermarketlerin bolgede faaliyet gdstermesi yer
almaktadir. Arastirmanin evrenini, Adiyaman il merkezinde faaliyet gosteren siipermarketlerde aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Veri toplama siirecinde erisim kolayligi, zaman tasarrufu ve uygulama pratikligi gibi etkenler géz dniinde
bulundurularak, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, tiiketici memnuniyetini artirmaya ve siipermarketlerin rekabet giicii ile siirdiiriilebilir gelisimlerine katki
saglamaya yonelik oneriler gelistirilmesi hedeflenmektedir. Arastirmanin etik yonden uygunlugu, Adiyaman Universitesi
Sosyal ve Beseri Birimler Etik Kurulu tarafindan degerlendirilmis, 28.02.2022 tarihli ve 221 sayili karar ile etik yonden uygun
oldugu kararina varilmistir. Ayrica arastirma, bireylerin kimliklerini agiga ¢ikaracak herhangi bir veri icermemektedir.

Bu aragtirmanin temel amaci, son yillarda sayilar1 hizla artan siipermarketlerde yaygmn bigimde kullanilan satis tesvik
yontemlerini incelemek ve s6z konusu uygulamalarin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerini analiz etmektir.
Satis tegviki, pazarlama alaninda sik¢a incelenen ve gesitli aragtirmalara konu olan 6nemli kavramlardan biridir. Artan rekabet
ortamiyla beraber pazarlamacilarin sik sik basvurduklar satig tesvik uygulamalari, hem pazarlamacilar agisindan hem de
tiiketiciler agisindan bir takim avantaj ve dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Adiyaman ilinde ger¢eklestirilen bu
arastirma, pazarlamacilarin tiikketicilerin satis tesvik uygulamalarina yonelik gelistirdikleri davranigsal tepkileri ortaya koyarak,
uygulanacak satig tesvik stratejilerinin etkinligini artirmaya yonelik stratejik karar siireglerine katki saglamasi agisindan 6nem
tagimaktadir.

Aragtirma konusuyla ilgili kapsamli bir literatiir taramasi1 gergeklestirilmis ve bu kapsamda alanyazinda yer alan ilgili
caligmalar ve aragtirmalar incelenmistir. Literatiir taramasi sonucunda, Akin (2007) tarafindan yiiriitilen caligmadan
yararlanilarak, slipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilere yonelik anket sorular1 yapilandirilmustir. Arastirma kapsaminda
hazirlanan anket uygulamasi, 2022 yili Haziran ay1 basinda baglatilmis ve 2022 yili Eyliil ay1 sonunda tamamlanmstir. Veri
toplama siireci, hem yiiz yiize goriismeler hem de ¢evrim ici platformlar araciligiyla gergeklestirilmis olup, bu tarihler disinda
uygulanan anketler arastirma kapsamina déhil edilmemistir.

iki ana béliimden olusan anket formunun birinci boliimiinde, katilimcilarin satis tesvik uygulamalarma yonelik davranissal
tepkilerini 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu boliimdeki temel amag, Adiyaman ilinde faaliyet gdsteren
stipermarketlerde yaygin olarak kullanilan ii¢ farkli satig tesvik tiirline (6rnegin, indirimli fiyat uygulamalari, armaganl
paketler, coklu alimlarda avantaj saglayan kampanyalar) kars tiiketicilerin sergiledigi davranigsal egilimleri ortaya koymaktir.
Bu kapsamda, katilimcilarin degerlendirmeleri 5°1i Likert tipi 6l¢ek (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilarak Ol¢iilmiigtiir. Anket formunun ikinci bolimiinde ise, katilimcilarin siipermarket aligverisine iligkin tutum ve
davranislarini ortaya koymaya yonelik sorular yer almaktadir. Bu sorular, bireylerin aylik siipermarket harcamalari, en sik
tercih ettikleri market tiirii, aligveris siklig1 ve market tercihlerinde etkili olan faktorler gibi degiskenleri icermektedir. Ayrica,
katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi demografik ozelliklerine iliskin sorular da bu boliimde yer
almaktadir.
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Anket formunda yer alan satis tesvik uygulamalarina iliskin ifadelere yonelik 6lgegin giivenilirligini belirlemek amacryla, ilgili
degiskenlerin i¢ tutarlilig1 analiz edilmis ve Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmustir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen
Cronbach’s Alpha degeri 0,857 olarak bulunmustur. Bu deger, 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ve ilgili maddelerin
icsel tutarliliga sahip oldugunu géstermektedir.

Pazarlama alaninda tiiketicilerin satig tesviki uygulamalarina verdikleri tepkiler uzun siiredir arastirilan bir konu olmasina
ragmen, Tiirkiye’ de Ozellikle siipermarket miisterilerinin farkli satis tesviki tiirlerine yonelik davranigsal tepkilerini
karsilastirmali bigimde inceleyen ¢alismalar sinirlidir.

Satis tegviklerinin farkl: tiirlerine yonelik tiiketici tepkilerinin demografik 6zellikler, kiiltiirel faktorler ve ekonomik kosullara
gore farklilik gosterebilecegi tespit edilmistir (Alvarez & Casielles, 2005). Orhan ve Yildirim (2022) arastirmalari sonucunda
isletmelerin 6zel giinlerde yaptiklari indirimlerin, sunduklar1 promosyonlarin ve 6deme kolayliklarin tiiketicilerin satin alma
davranisi ile olumlu iligkisi oldugunu tespit etmistir. Hindistan’m giyim sektoriinde satig tegviklerinin miisteri satin alma
kararlar1 tlizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir (Mishra vd., 2024). Biiyiikdag ve ark. (2020) arastirmalar1
sonucunda fiyat promosyonlarindaki belirli indirim kaliplarinin algilanan fiyat ¢ekiciligi ve satin alma niyeti {izerinde anlamli
bir etkisi bulundugunu tespit etmistir. Li ve Li (2022) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglarina gore, armagan promosyonlari
ana Urlinlerin satiglarini artirabilmekte; ancak, hediyelerin bagimsiz (tek basina) iiriinler olarak satildigi durumlarda, bu
promosyonlar hediye {iriinlerin satiglarini azaltabilecegi sonucuna ulagmiglardir.

Bu baglamda, aragtirma kapsaminda farkh satis tegviki tiirlerine yonelik davramigsal tepkilerin istatistiksel olarak anlamli
farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla agagidaki hipotezler gelistirilmistir. S6z konusu hipotezler, satis tegvik
uygulamalarinin tiiketici satin alma davraniglari iizerindeki etkilerini istatistiksel olarak test etmeye yonelik olarak
yapilandirtlmigtir.

Hi: Katilimcilarin satis tegviki uygulamalarina kars: gosterdikleri davranigsal tepkiler istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir.
H,: Katilimeilarin fiyat indirimi uygulamasina gosterdikleri davranigsal tepkiler istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hs: Katilimeilarin avantajli paket uygulamasina gosterdikleri davranissal tepkiler istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Ha: Katilimeilarin armagan dagitimi uygulamasina gosterdikleri davranigsal tepkiler istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Aragtirma verilerinin analizi i¢in SPSS paket programindan yararlanilmistir. Arastirmada katilimeilara ait demografik
ozellikler, 6grenim diizeyleri ve katilimcilarin siipermarkete gitme davraniglarini saptamak amaciyla tanimlayic istatistiksel
yontemlerden (ylizde, frekans) yararlanilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymak i¢in olusturulan hipotezlerde
ise ANOVA ve MANOV A analizleri kullanilmigtir.

3. BULGULAR

3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ile ilgili veriler incelendiginde asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Tablo 1. Katilimeilara Iligkin Demografik Veriler

Degiskenler Siklik (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 220 56,7
Erkek 168 43,3
Yas Araligt 19 veya alt1 44 11,3
20-29 arasi 228 58,8
30-39 arasi 72 18,6
40-49 arasi 24 6,2
50 ve tizeri 20 51
Medeni Durum Evli 148 38,1
Bekar 240 61,9
Egitim Durumu Ilk- ve Ortadgretim 12 31
Lise 86 22,2
On lisans 80 20,6
Lisans veya Lisansiistil 210 54,1
Aylik Gelir 4.250* TL veya alt1 110 28,4
4.251-7.000 TL 104 26,8
7.001-9.000 TL 64 16,5

9.001 TL veya iizeri 110 28,4




YIL (YEAR): 2025 CILT (VOLUME): 17 SAYI (ISSUE): 4 239

Meslek Ogrenci 174 44,8
Ozel Sektor 62 16,0
Kamu Personeli 82 21,1
Emekli 12 31
Ev Hanimi 38 9,8
Serbest 20 5,2

*01.01.2022 tarihindeki net asgari ticret rakami ise 4.253,4 TL’dir (https://www.turmob.org.tr/arsiv/mbs/pratikBilgiler/asgari_ucret2022-
I1.pdf.).

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin veriler incelendiginde, %56,7’sinin kadin, %43,3’{inlin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Yas dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %58,8°1 2029 yas araliginda yer alirken; %18,6’s130-39, %11,3’i
19 yas ve alt1, %6,2’si 40—49 ve %5,2’si 50 yas ve lizerindedir. Medeni durumlarina gére degerlendirildiginde, katilimeilarin
%61,9’unun bekar, %38,1inin ise evli oldugu belirlenmistir. Egitim diizeyi agisindan incelendiginde, %54,1 inin lisans veya
lisansiistii, %22,2’sinin lise, %20,6’sinn on lisans ve %3,1’inin ilkdgretim mezunu oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
mesleki durumlarina gére dagiliminda ise %44,8’inin 6grenci, %21,1’inin kamu personeli, %16’sinin 6zel sektdr ¢alisant,
%09,8’inin ev hanimi, %5,2’sinin serbest meslek sahibi ve %3,1’inin emekli oldugu goriilmektedir. Aylik gelir diizeylerine
bakildiginda ise %28,4’iiniin 4.250 TL ve alt1, %26,8’inin 4.251-7.000 TL, %16,5’inin 7.001-9.000 TL ve %28,4’tiniin 9.001
TL ve tizeri gelir grubunda yer aldig1 anlagilmaktadir.

3.2. Katihmcilarin Siipermarketlerde Alisveris Yapma Davramslar:

Aragtirmaya katilanlarin siipermarketlerde aligveris yapma davraniglart ile ilgili veriler incelendiginde asagidaki sonuglara
ulasilmustir.

Tablo 2. Katilimcilarin Aylik Stipermarket Harcamalarina Gére Dagilimu

Sikhik Yiizde (%)
1.000 TL veya alt1 132 34,0
1.001-2.000 TL 128 33,0
2.001-3.000 TL 80 20,6
3.001 TL veya iizeri 48 12,4
Toplam 388 100,0

Katilimcilarin aylik siipermarket harcama diizeylerine iligkin frekans ve yiizde dagilimlari Tablo 2’de sunulmustur. Tablo 2
incelendiginde, katilimcilarin en yogun harcama diizeyinin 1.000 TL veya alt1 (%34,0) ve 1.001-2.000 TL (%33,0) araliginda
oldugu goriilmektedir. Daha yiiksek harcama diizeyleri ise daha diisiik oranlarda temsil edilmektedir; 2.001-3.000 TL aras1
%20,6 ve 3.001 TL veya iizeri %12,4 olarak belirlenmistir. Bu bulgular, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun aylik
harcamalarinin 2.000 TL’nin altinda oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla 6rneklem grubunun harcama davranislart
¢ogunlukla orta ve diisiik diizeyde yogunlagsmaktadir.

Tablo 3. Katilimeilarin En Cok Aligveris Yaptiklart Market Tiirleri Dagilimu

Sikhik Yiizde (%)

Al101 88 22,7

BIM 84 21,6

SOK 28 72
MIGROS 42 10,8

Yerel Marketler 86 22,2

Diger 60 15,5
Toplam 388 100,0

Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin en fazla aligveris yaptig1 magaza tiirleri A101 (%22,7), Yerel Marketler (%22,2) ve BIM
(%21,6) olarak belirlenmistir. Buna karsin, SOK (%7,2) ve MIGROS (%10,8) nispeten daha az tercih edilmektedir. “Diger”
kategorisi ise %15,5 oraninda yer almakta olup, katilimcilarin farkli ve gesitli magazalardan aligveris yaptigini gostermektedir.
Genel olarak, katilimcilar arasinda hem zincir marketler (A101, BIM, SOK, MIGROS) hem de yerel marketlerin yaygin
bigimde tercih edildigi goriilmektedir. Ozellikle yerel marketler ve A101, katihmcilarm aligveris davramslarinda 6ne gikan
magaza tiirleri olarak dikkat ¢gekmektedir.
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Tablo 4. Katilimeilarin Aligveris Yapma Sikliklarina Gore Dagilimi

Sikhik Yiizde (%)
Her giin 116 29,9
Haftada bir defa 152 39,2
Iki haftada bir defa 62 16,0
Ug haftada bir defa 22 57
Ayda bir defa 36 9,3
Toplam 388 100,0

Katihmeilarin; %39,2’si haftada bir kez, %29,9’u her giin, %16’s1 iki haftada bir, %9,3’linlin ayda birden az ve %5,7’si li¢
haftada bir defa siipermarketten aligveris yaptig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Market Tercih Nedenlerine Gore Dagilimi

Sikhik Yiizde (%)

Uriin gesitliliginin fazla olmast 60 15,5

Uriin fiyatlariin uygun olmast 150 38,7
Oturdugum yere yakin olmasi (Ulasimin kolay olmast) 116 29,9

Satis tesviklerinin fazla olmasi 8 2,1
Uriinlerinin kaliteli olmasi 34 8,8

(Diger) 20 5,2

Toplam 388 100,0

Tablo 5’teki katilimeilarin en sik aligveris yaptiklar siipermarketi tercih etme nedenlerine iliskin bulgular incelendiginde,
katilimeilarin magaza tercihinde en etkili faktoriin iiriin fiyatlarinin uygun olmasi (%38,7) oldugu goriilmektedir. Bunu,
oturdugum yere yakin olmasi / ulasimin kolay olmasi (%29,9) ve iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi (%15,5) faktorleri takip
etmektedir. Uriinlerinin kaliteli olmas1 (%8,8) ve satis tesviklerinin fazla olmas (%2,1) ise katilimecilar icin daha az belirleyici
faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. “Diger” kategorisi %5,2 oraninda yer almakta olup, katilimcilarin bazi 6zel kriterlere gore de
magaza tercihi yapabildigini gostermektedir. Katilimcilarin magaza tercihlerini biiyiik dlciide fiyat uygunlugu ve konum
kolaylig1 belirlemektedir. Bu sonuglar, tiiketicilerin siipermarket tercihlerinde fiyat duyarlilig1 ve erisilebilirligin belirleyici
faktorler oldugunu ortaya koymaktadir.

3.3. Satin Alma Davramslarimin Satis Tesvik Uygulamalarina Gore incelenmesi

Aragtirma kapsaminda, satis tesvik uygulamalarinin katilimcilarin davranigsal tepkileri tizerindeki etkisi incelenmigtir. Ankette
yer alan her bir satig tesvik uygulamasina iligkin davranigsal tepkiler, katilimeilarin onay diizeylerine gore degerlendirilmistir.
Bu baglamda, tek yonlii ¢oklu bagimli degiskenler varyans analizi (MANOVA) gerceklestirilmis; bagimh degiskenler satig
tesvik uygulamalari, bagimsiz degiskenler ise davranigsal tepkiler olarak belirlenmisti. MANOVA analizinde anlaml
farkliliklarin tespit edilmesi durumunda, bu farkliliklara sebep olan spesifik davranislari belirlemek amaciyla her bir davranissal
tepki icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. ANOVA sonuglarinin anlamli oldugu durumlarda, hangi grup
ortalamalarinin birbirinden farkli oldugunu saptamak ig¢in ¢oklu karsilagtirma testlerine bagvurulmus ve ortalamalari
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagan gruplar belirlenmistir. Gruplar arasinda varyans homojenligi saglandigindan,
varyans homojenlik testi kapsaminda Tukey HSD testi kullanilarak grup ig¢i karsilastirmalar yapilmistir. Satig tesvik
uygulamalarimnin farkli davranigsal tepkiler tizerindeki etkilerine iligkin bulgular Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Satis Tesvik Uygulamalarina Gére Davranigsal Tepkilerin Ortalamasi

Fiyat indirimi Armagan Dagitimi Avantajh Paket
Marka degistirme 3,682 3,292 3,21
Satin alma hizi 3,89¢ 3,34¢ 3,49*
Stoklama 3,58° 3,13° 3,472
Uriin deneme 3,23 3,12 3,20
Harcama 3,40 3,08 3,28°
Marka baglilig 2,86 2,97 3,16
Toplam 20,62 18,94 19,81
Ortalama 3,44 3,16 3,30

Tablo 6°da yer alan iist simgelerde belirtilen siralamalar incelendiginde, fiyat indirimi uygulamasina kars: tiiketicilerin
davranigsal tepkileri ii¢ ana baslik altinda degerlendirilebilir. Fiyat indirimlerinin en giiglii etkisinin satin alma hizinda oldugu;
bunu sirastyla marka degistirme ve stoklama davraniglarinin takip ettigi gozlemlenmistir. Buna kargin, fiyat indirimlerinin tiriin
denemesi ve harcama miktar1 {izerindeki etkisinin, satin alma hizi, marka degistirme ve stoklama davranislarina kiyasla daha
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diisiik oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde, armagan dagitimi uygulamasinin en belirgin etkisinin satin alma hizini
artirmakta oldugu; bunu marka degistirme ve stoklama davranislariin takip ettigi ortaya konmustur. Armagan dagitimmin
tiriin denemesi ve harcama tutarlari lizerindeki etkisi ise, diger davranigsal tepkilere gore daha simirli kalmaktadir. Avantajli
paket uygulamalarinda ise, satin alma hizinmn artirilmasi en baskin davranigsal tepki olarak 6n plana ¢ikmakta; bu etkiyi
stoklama ve harcama davranislari izlemektedir. Ote yandan, avantajli paketlerin marka degistirme ve iiriin denemeye olan
etkisinin, satin alma hizi, stoklama ve harcama davraniglarina kiyasla daha diisiik diizeyde kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 7. Davranigsal Tepkilerin MANOV A Sonuglari

Wilks’ Lambda F dfl df2 P
Etkinlik 0,022 914,388 42 4001692 ,000

Tablo 7’ye bakildiginda, Wilks Lambda’nin 0,05’ten diisiik ¢ikmasi grup ortalamalarinin birbirinden farkli oldugu anlamina
gelmektedir. Bu baglamda Hi kabul edilmistir.

Katilimcilarin fiyat indirimlerine kars1 davranigsal tepkilerini karsilastirmak amaciyla kullanilan tek yonli ANOVA analiz
sonuglari agagida gosterilmektedir.

Tablo 8. Fiyat Indirimi Uygulamasina Gére Katilimeilarin Davranissal Tepkilerinin Anova Analiz Sonuglari

Kareler Toplam Serbestlik Derecesi (df) Kareler Ortalamasi F P
Gruplar arasi 233,009 5 46,602
Gruplar i¢i 8212,326 6978 1,177 39,597 000
Toplam 8445,335 6983

Elde edilen p degerinin %95 giiven diizeyinde 0,05’in altinda olmasi, fiyat indirimi uygulamalari ile tiiketicilerin davranigsal
tepkileri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, Hz hipotezi kabul
edilmistir. Fiyat indirimi uygulamasina bagl olarak davranigsal tepkilerde gézlemlenen anlamli farkliliklar Tablo 9°da detayli
sekilde sunulmaktadir.

Tablo 9. Davramssal Tepkilerin Fiyat Indirimi Uygulamasia Gore Tukey Fark Testi Tablosu

Ortalama Marka Satin Alma Stoklama Uriin Harcama Marka

Degistirme Hiz Deneme Baghhg
Marka degistirme 3,39 - - - - - -
Satin alma hiz1 3,57 -,17698(*) - - - - -
Stoklama 3,39 -0,00172 ,17526(*) - - - -
Uriin deneme 3,18 ,21134(*) ,38832(*) ,21306(*) - - -
Harcama 3,25 ,14089(*) ,31787(*) ,14261(*) -0,07045 - -
Marka baglilig: 2,99 ,39863(*) ,57560(*) ,40034(*) ,18729(*) ,25773(*)

*%35 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu géstermektedir.

Tablo 9°daki bulgular incelendiginde, katilimcilarin en yiiksek ortalama degeri satin alma hizi (¥=3,57) degiskeninde elde
ettikleri goriilmektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarmin yiiksek oldugunu gostermektedir. Stoklama
(x=3,39) ve marka degistirme (¥=3,39) degiskenleri de orta diizeyde degerlendirilmektedir. Buna karsin, {iriin deneme (x=3,18)
ve harcama (¥=3,25) diizeyleri nispeten daha diisiik; marka baghlig1 (¥=2,99) ise en diisiik ortalama degere sahiptir. Bu sonug,
tiiketicilerin belirli bir markaya uzun vadeli sadakat gostermediklerini ortaya koymaktadir.

Degiskenler arasindaki farklar incelendiginde, marka degistirme davraniginin iiriin deneme, harcama ve marka baglilig
degiskenleriyle anlamli diizeyde iliskili oldugu gériilmektedir. Uriin deneme egilimi yiiksek olan tiiketicilerde marka degistirme
egilimi artmakta, marka baghlig1 diisiik bireylerde ise bu egilim daha belirgin hale gelmektedir. Ayrica, satin alma hizi
degiskeninin stoklama, iiriin deneme, harcama ve marka bagliligi ile pozitif yonlii anlamli iliskiler gostermesi, satin alma siklig1
yliksek bireylerin hem iiriin stoklama hem de belirli markalara yonelme egilimlerinin arttigin1 gdstermektedir. Bununla birlikte,
stoklama davraniginin da {iriin deneme, harcama ve marka baglilig1 degiskenleriyle pozitif yonlii iliskiler sergiledigi tespit
edilmistir. Uriin stoklayan tiiketiciler ayn1 zamanda markaya daha bagli ve harcama egilimi yiiksek bireylerdir. Harcama ile
marka baglilig1 arasindaki pozitif yonli iliski ise, tiiketicilerin harcama diizeyleri arttikga markaya olan bagliliklarinin da
yiikseldigini gostermektedir. Arastirma bulgularina gore katilimcilarin marka baglilik diizeylerinin diisiik, buna karsin satin
alma sikligi, stoklama ve iiriin deneme egilimlerinin yiiksek oldugunu gériilmektedir. Bu sonuglar, katilimeilarin yenilik
arayisinda olan, markalar arasinda gegis yapabilen ve deneyime agik bir tiiketici davraniglarina sahip olduklarin gostermektedir.
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Katilimcilarin armagan dagitimima kars1 davranigsal tepkilerini karsilagtirmak amaciyla kullanilan tek yonlic ANOVA analiz
sonuglar1 asagida gosterilmektedir.

Tablo 10. Armagan Dagitimi1 Uygulamasina Goére Katilimeilarin Davranigsal Tepkilerinin Anova Analiz Sonuglari

Kareler Toplam Serbestlik Derecesi (df) Kareler Ortalamasi F P
Gruplar arasi 36,055 5 7,211 6,167 ,000
Gruplar i¢i 2715,031 2322 1,169
Toplam 2751,086 2327

Elde edilen p degerinin %95 giiven diizeyinde 0,05’in altinda olmasi, armagan dagitimi uygulamasi ile tiiketicilerin davranigsal
tepkileri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu géstermektedir. Bu dogrultuda, Hs hipotezi kabul
edilmistir. Armagan dagitimi uygulamasina bagl olarak davranissal tepkilerde gézlemlenen anlamli farkliliklar Tablo 11°de
detayli olarak sunulmaktadir.

Tablo 11. Davranigsal Tepkilerin Armagan Dagitimi1 Uygulamasina Gore Tukey Fark Testi Tablosu

Ortalama Marka Satin Alma Stoklama Uriin Harcama Marka
Degistirme Hizi Deneme Baghhg
Marka degistirme 3,29 - - - - - -
Satin alma hiz1 3,34 -,041 - - - - -
Stoklama 3,13 ,160 ,201 - - - -
Uriin deneme 3,12 1170 211 ,010 - - -
Harcama 3,08 ,211 ,253(%) ,052 ,041 - -
Marka baglihig 2,97 ,325(*) ,366(*) ,165 ,155 ,113 -

*%35 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugunu géstermektedir.

Tablo 11 incelendiginde, katilimcilarin en yiiksek ortalama degeri satin alma hizi (¥=3,34) degiskeninde elde ettikleri
goriilmektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarinin diger davraniglara kiyasla daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Marka degistirme (¥=3,29) ve stoklama (x¥=3,13) degiskenlerinin de orta diizeyde degerlendirildigi; buna
kargin tirtin deneme (¥=3,12) ve harcama (x=3,08) diizeylerinin nispeten daha diisiik oldugu belirlenmistir. En diisiik ortalama
degerin marka bagliligi (¥=2,97) degiskeninde gdzlemlenmesi, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik sadakat diizeylerinin
diisiik oldugunu ortaya koymaktadir.

Degiskenler arasindaki farklar incelendiginde, harcama degiskeninin satin alma hizi ile anlamli diizeyde pozitif bir iliskiye
sahip oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonug, satin alma siklig1 yiiksek olan tiiketicilerin ayn1 zamanda daha fazla harcama
egilimi gosterdiklerini ifade etmektedir. Ayrica, marka bagliligi1 degiskeninin hem marka degistirme hem de satin alma hizi ile
anlamli diizeyde pozitif iliskiler sergiledigi belirlenmistir. Bu durum, satin alma siklig1 artan tiiketicilerin markaya daha fazla
baglanma egilimi gosterdigini, bununla birlikte markalar arasinda gecis yapan tiiketicilerde de belirli bir diizeyde marka
baglhiliginin gelisebildigini gostermektedir. Bunun yani sira, stoklama, iiriin deneme ve harcama degiskenlerinin birbirleriyle
pozitif fakat istatistiksel olarak anlamli olmayan iliskiler gosterdigi goriilmektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin stoklama ve iiriin
deneme egilimlerinin benzer diizeylerde seyrettigini, ancak bu davranislarin harcama miktarlari {izerinde belirgin bir etkisinin
bulunmadigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, arastirma bulgular1 katilimeilarin marka baglilik diizeylerinin diisiik, buna karsin satin alma
siklig1 ve harcama egilimlerinin nispeten yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, tiiketicilerin markalar arasinda gecis
yapabilen, ancak diizenli aligveris alisgkanligina sahip dinamik bir tiiketici profiline sahip olduklarini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin avantajli paketlere kars: davranigsal tepkilerini karsilastirmak amaciyla kullanilan tek yonlii ANOVA analiz
sonuglari asagida gosterilmektedir.

Tablo 12. Avantajli Paket Uygulamasina Gore Katilimcilarin Davranigsal Tepkilerinin Anova Analiz Sonuglari

Kareler Toplami Serbestlik Derecesi (df) Kareler Ortalamasi F P
Gruplar arasi 40,799 5 8,160
Gruplar i¢i 2581,515 2322 1,112 7,340 ,000
Toplam 2622,314 2327

Ortaya ¢ikan p degerinin, %95 giivenirlik derecesiyle 0,05ten diisiik ¢ikmasi davranigsal tepkilerle avantajli paketler arasinda
anlaml bir fark oldugunu gostermektedir. Bu baglamda Hs kabul edilmistir. Avantajli paket uygulamasiyla davranislar
arasindaki anlamli farkliliklar Tablo 13’te gosterilmektedir.
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Tablo 13. Davranigsal Tepkilerin Avantajli Paket Uygulamasina Gore Tukey Fark Testi Tablosu

o Marka Satin Alma Uriin Marka
rtalama e Stoklama Harcama e
Degistirme Hiz1 Deneme Baghhg
Marka degistirme 3,21 - - - - - -
Satin alma hiz1 3,49 -,278(*) - - - - -
Stoklama 3,47 -,263(*) ,015 - - - -
Uriin deneme 3,20 ,015 ,294(*) ,278(*) - - -
Harcama 3,28 -,067 211 ,196 -,082 - -
Marka baglihig 3,16 ,052 ,330(*) ,314(*) ,036 119 -

*%5 anlamlilik diizeyinde anlaml bir fark oldugunu gostermektedir.

Tablo 13 incelendiginde, katilimcilarin en yiiksek ortalama degeri satin alma hizi (¥=3,49) ve stoklama (x=3,47)
degiskenlerinde elde ettikleri goriilmektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarinin ve {iriin stoklama egilimlerinin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Harcama (x=3,28) ve marka bagliligi (x¥=3,16) degiskenleri orta diizeyde; {irlin deneme
(%=3,20) ve marka degistirme (¥=3,21) ise nispeten daha diisiik diizeyde gergeklesmistir. Bu sonug, tiiketicilerin yeni tiriinleri
deneme ve markalar arasinda gegis yapma egilimlerinin sinirh oldugunu, buna karsin diizenli aligveris yapma ve stoklama
davranislarinin daha baskin oldugunu géstermektedir.

Degiskenler arasindaki anlamli farklar incelendiginde, marka degistirme degiskeninin hem satin alma hiz1 (—,278) hem de
stoklama (—,263) ile negatif ve anlaml1 iliskiler sergiledigi tespit edilmistir (p<0,05). Bu bulgu, aligveris siklig1 ve stoklama
diizeyi arttikca marka degistirme egiliminin azaldigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle, daha sik aligveris yapan ve {irlin
stoklama davranis1 gosteren tiiketiciler, belirli markalarla devam etme egilimindedir. Ayrica, {irlin deneme degiskeninin hem
satin alma hiz1 (0,294) hem de stoklama (0,278) ile pozitif ve anlamli iliskiler gésterdigi belirlenmistir (p<0,05). Bu sonug,
aligveris siklig1 ve stoklama egilimi yliksek bireylerin yeni iiriinleri denemeye daha agik olduklarini gostermektedir. Marka
baglilig1 degiskeni de satin alma hizi (0,330) ve stoklama (0,314) ile pozitif ve anlamli diizeyde iliskilidir. Bu durum, diizenli
aligveris yapan ve stoklama davranisi sergileyen tiiketicilerin markaya daha bagl bir tutum gelistirdiklerini ortaya koymaktadir.
Buna karsilik, harcama degiskeni ile diger degiskenler arasindaki iligkiler anlamli bulunmamistir. Bu bulgu, tiiketicilerin
harcama diizeylerinin, marka degistirme, {iriin deneme veya baglilik davraniglarin1 dogrudan etkilemedigini gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, arastirma bulgular1 katilimeilarin marka baglilik diizeylerinin orta diizeyde, buna karsin
satin alma siklig1 ve stoklama davraniglarinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglar, tiiketicilerin aligverisi
diizenli bir bigimde siirdiiren, markaya gorece bagli fakat yeniliklere de kismen agik bir tiiketici profili sergilemektedir.

4. SONUC

Bu arastirmada, satig tesvik uygulamalarindan hangilerinin tiiketiciler tizerinde anlamli etkiler yarattig1 ve genel olarak satig
tesvik uygulamalarinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri tizerindeki etkileri kapsamli bir sekilde incelenmistir. Yapilan
analizler dogrultusunda, her bir satis tesvik uygulamasinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkileri ayr1 ayri1 degerlendirilmistir;

Fiyat indiriminin avantajli paket ve armagan dagitimindan daha etkili oldugu gézlemlenmistir. Hardesty ve Bearden (2003)
calisma sonucunda, fiyat indirimleri ve avantajli paketlerde yapilan indirimin tiiketicilerdeki etkisine bakildiginda
uygulamanin, az veya orta derecede bir fayda saglayacagini diisiindiiklerinde iki uygulamadan da ayni derecede
etkilendiklerini, yiiksek fayda saglayacagini diisiindiiklerinde ise fiyat indirimlerinin avantajli paketlere oranla daha fazla
faydali gordiiklerini belirtmislerdir. Grewal ve ark. (1998) calisma sonucunda tiiketicilerin satin alma kararlarinda en fazla
etkili olan satis tesvik uygulamasinin fiyat indirimleri olmasina karsin, siirekli uygulandigi takdirde miisterilerin tiriin hakkinda
olumsuz diisiincelere kapilacagi one siiriilmektedir. Tighh ve Akyazgan (2003) calismasinda ise asiriya kagan fiyat
indirimlerinin tiiketicilerin aldatilmishik duygusuna kapilabilecegini belirtmislerdir. Pazarlamacilarin siirekli olarak fiyat
indirimi yapmas tiiketicilerde iiriiniin esas degeri, kalitesi, marka imaj1 gibi konularda tereddiite diismesine sebep olabilir.
Pazarlamacilarin, bu uygulamaya gitmeden dnce dogru zaman, dogru miktar i¢in stratejik adimlarla ilerlemeleri gerekmektedir.

Celik (2021) galigmasindan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde fiyat indirimlerinden 6nemli
derecede etkilendigi saptanmustir ve ¢alismamizda elde edilen sonugla uyumludur. Fiyat indiriminin tiiketiciler iizerinde etkili
olmasinin temel nedenlerinden biri, bu uygulamanin agik ve basit yapisi sayesinde tiiketiciler tarafindan kolaylikla anlagilabilir
olmasidir. Ayrica, lilkemizdeki ekonomik kosullarin zorluklari, tiiketicilerin fiyatlara karsi yiiksek duyarlilik gelistirmesine yol
acmaktadir. Fiyat indirimi uygulamalarinda yer alan zaman sinirlamasi ise, tiiketicilerin {iriinleri planladiklarindan daha erken
satin almalarina olanak taniyarak satin alma hizini artirmakta ve stoklama davranisini tesvik etmektedir. Bunun yani sira,
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uygulanan fiyat indirimleri, genellikle farkli markalar: tercih eden tiiketiciler i¢in cazip hale gelmekte ve bu sayede marka
degistirme davranigini tetikleyerek, tiiketicilerin mevcut marka bagliligini zayiflatabilmektedir. Dolayisiyla, fiyat indirimi hem
satin alma hizini artiran hem de marka degistirme {izerinde etkili bir satis tegvik yontemi olarak degerlendirilebilir.

Oyman (2004) arastirma sonuglarina gore satis tesvik uygulamalarinin marka bagliliginda etkili bir yontem oldugu sonucuna
varilmigtir. Armagan dagitiminda da ozellikle satin alma hizi, marka degistirme ve stoklamayr tesvik etti§i sonucuna
varilmaktadir. Yilmaz (2012) ¢alisma sonucunda, satig tesvikleri uygulamalarindan en etkili olanim fiyat indirimini takiben
armagan dagitimi oldugu saptanmustir. Hatipoglu (2021) ¢aligmasinda, armagan dagitimlarinin tiiketicilerin hosnut olmalarini
saglayarak satin almaya tesvik ettigi sonucuna ulagilmistir. Avantajli paketlere bakildiginda ise tiiketicileri, dzellikle satin alma
hizi, stoklama ve harcama davranislarina tesvik ettigi soylenebilir.

Bu aragtirmanin 6rneklemi, Adiyaman ilinde ikamet eden ve siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerden olugsmaktadir.
Gelecekte, farkli demografik ozelliklere sahip genis katilimer gruplarini igeren ¢alismalarin yapilmasi, bulgularin
genellenebilirligini artiracaktir. Ayrica, satig tesvik uygulamalariin ¢egitlendirilerek, dijital platformlarda ve farkl perakende
kanallarinda etkilerinin arastirilmasi dnerilmektedir. Bunun yani sira, tiiketicilerin psikolojik ve sosyoekonomik faktorlerinin
satig tesviklerine verdikleri tepkilerin daha derinlemesine incelenmesi ve uzun dénemli davranig degisikliklerinin takip edilmesi
de arastirma alanini zenginlestirecektir. Ayrica, kiiltiirel farkliliklarin satig tesviklerine etkisi tizerine karsilastirmali calismalar
yapilmasi, sektér uygulamalarina 6nemli katkilar saglayabilir.
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