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GIRIS

Ureticiler satis gelistirme ugrasilarini genel olarak ¢ degigik
guruba yoneltebilirler : son tiketiciler, dagitim kanali Gyeleri, ve
satis elemanlan. Birinci gurupta amac, tiketicileri firmanin marka-
larini satinalmaya tesvik etmektir. 'Bu amaca yonelik satis gelis-
tirme araclarini kupon dagitma, 6rnek mamul dagitma, indirim, arma-
&an verme ve yansma diizenleme seklinde siralayabiliriz. ikinci gu-
rupta amag, firmanin daditim kanalini olusturan Uyelerin, firmanin
mamullerini daha blyiik miktarlarda almalarini saglamak, firma ma-
mullerine olan badimhliklarini korumak, ve mevsim disi ahsglari tes-
vik etmektir. Ticari yonli olarak adlandirabilecedimiz bu satis ge-
listirme araclarini sergileme, ticaret ve reklama yonelik fon tahsis-
leri ve cesitli iskontolar olarak sayabiliriz. Ugiincii gurupta ise amac,
satis yarismalan ve Oze| odullerle satis elemaniarint yeni mamul-
lerin pazara sunulmasinda ve yeni misteriler kazaniimasinda istek-
lendirmektir,

Satis gelistirme yontemlerinden olan kupon daditma son yillar-
da ozellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde lretici firmalar tarafin-
dan yaygin bir sekilde kullaniimaktadir. Oyleki 1980 yiimda bu {il-
kede yaklasik 100 milyar adet kupon tiiketicilere dagitilmistir (1).
Kupon, tzerinde belli bir deger tasiyan ya gazete ve dergi aracili-
giyla (media yoluyla) ya direkt posta yoluyla ya da mamulun pa-
ketinin icinde/lizerinde daditilan ve tiiketiciye satinaldidi mamulde
Uzerindeki yazili deder kadar bir indirim sadlayan aractir. Uretici
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firmalar yaninda, yerel dikkan ve supermarketlerde tiketici cekmek
amaciyla kupon dagitabilmektedir.

Ozellikle tiketim mallan Greten firmalarda kuponlar bu firma-
larin pazariama bilesenlerinde, hem tiiketici tercihlerini etkileme yG-
niinden hem de kanal yelerinin destegini kazanmak yénunden dnem-
li bir yere sahiptir. Tiketici davranigi icerisinde, kuponlarin tike-
ticinin satinalma davranisini direkt olarak etkileme iglevi bulun-
maktadir. Gercekten bir mamiliin/markanin seciminde ve satinalin-
masinda tilketicinin kullanabilecegi fiyat, kalite ve bulunabilirlik gibi
dlcttler yanminda kupon verilip verilmemeside satinalma kararlarin-
da énemii bir faktdér olmaktadir (2). Ote yandan firmalarm pazar-
lama politika ve stratejilerinin icerisinde kuponlar, firmanin diger
rakip firmalar karsisinda pazar payini ve satigini korumak icin bir
«savunma» araci, ve/veya pazar payini arttirmak icin bir «saldirm
araci olarak kullanilabilmektedir. Kuponlarin gerek tiketiciler ge-
rekse Ureticiler tarafindan gittikce artan bir gekilde kullaniimasin-
da asagidaki dzellikleri rol oynamaktadir (3, 4) :

1. Kupon tiiketicilerin yeni veya geilstirilmis mamdlleri deneme-
sini korlikleyebilmektedir.

2. Kupon tiiketicinin elinde hazir ve mamiili daha ucuza alma
araci oldugundan, tiiketiciyi derhal satinalmaya itebilmekte-
dir.

3. Kupon bir cesit fiyat indirimi olarak gérildiginden o ma-
miile karsi olan toplam talebi arttirabilmektedir.

4, Kupon tuketiciye bir cesit «pazarhk glici» saglama duygusu
verdiginden tiiketicinin kuponlu mamile kaymasini kolaylas-
tirarak satinalma ahskanhklann degistirebilmektedir.

5. Kupon firmanin 6zellikli bir misteri grubuna yonelerek pa-
zarda mamilleri icin bir farklilastirma yaratmasini saglaya-
bilmektedir.

Yukarida siraladigimiz 6zellikleri yaninda, ekonomik kosullar ve
pazardaki rekabet yopisi kuponlarin yayginlasmasinda etkili olmus-
lardir. Ekonoemik baskiiar (enflasyon, issizlik gibi) kuponun bir ta-
sarruf araci olmasindan dolay: tiiketicinin biitcesine azda olsa bir
katki sagdlayarak, tiliketiciler tarafindan kupon kullaniminin yaygin-
lasmasmi hiziandirmistir, Ayrica, pazarda mamiullerin/markalarin
bollasmasi, firmalarin sinirli perakendeci raflarindaki paylarini artti-
rabilmeleri icin bir yarigma i¢ine girmelerine neden olmakta ve bu
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da bir taraftan reticileri yogun bir sekilde satis gelistirme araclarin
(kupon gibi) kullanmaya zorlamakta bir taraftan da perckendeci ku-
ruluslarin tekrar satmak icin depoladiklari mamdllerin se¢iminde da-
ha titiz davranmalarina yol acmaktadir.

BU KONUDAKI DIGER CALISMALAR

Kupon tiketicide bazi psikolojik sirecleri olusturan bir dgedir
(5). Tuketiciyi kuponlu mamdili satinalmaya iten nedenler, o tiiketi-
cinin mamdle kargi tutumundaki uyumsuzlugun bir sonucu olabilmek-
tedir (6). Tlketicilerin kupondan faydalanmalarn direkt fiyat indirim-
lerinden faydalanmalarindan daha degisik olabilir. Oyleki tiketici-
lerin cogu direkt fiyat indiriminden faydalanmak isteyebilecegi hal-
de, cok azi kupon kullanmay: tercih edebilecektir. Bu da gostermek-
tedir ki, tiiketicinin kupon biriktirme ve kullanma psikolojisi karma-
sik bir oigudur. Tiketicilerin kupon kullanma davraniglarini iki degi-
sik yaklasimla aciklamak mimkindir, Birinci yaklasimda ekonomik
fayda teorisinden faydalaniimaktadir. Bu teoriye gore, kupon bir ma-
milin/markanin dederini artiran ekonomik bir tesvik unsurudur, Ku-
ponun mamiliin tiketici goziinde dederini arttirici 6zelligi kuponlu
mamilin satinalinmasini isteklendirici bir rol oynamaktadir. Kupon-
lu mamdlin tiketiciyi satinalmaya yoneltmesi, kuponunun ekonomik
cegerine (sagladigi parasal tasarruf miktarina) baglh olmaktadir. Do-
layisiyle, yliksek ekonomik degdere sahip bir konunun daha diisiik de-
gerli bir kupondan cok daha fazla fayda sadlayacagdr ve marka kay-
malarini kolaylastiracagr tahmin edilebilir. Nitekim yapilan bir aras-
tirmada, media yoluyla daditilan ve yiiksek degere sahip kuponla-
rin marka kaymasini saglamada etkili oldugu, mamiilin paketi icin-
de/izerinde sunulan ve genellikle diisiik dedere sahip kuponlarin
markanin tekrar tekrar satinalinmasina yol actigi saptanm:stir (7).

ikinci yaklasim, tiiketicilerin kupon kullanma davraniglazini acik-
lamada «6z algilama» teorisinden faydalanmaktadir, Bu teoriye gb-
re, kisinin tutum ve inanclan kendi davranisinin gézlemlemesinden
cikariimaktadir (8). Buna gére tiiketicinin tesvik edilen bir mamild
satin aldidi zaman satin alma kararma neden olan giidiiler hakkin-
da bir belirsizlik icerisinde olabilecedi varsayimi yapilabilir, Gercek-
ten de, tiiketici belli bir markay! satinalma nedenini o markanin ger-
cek bir deder tasimosina atfedebilecedi gibi (icsel atif), bir tesvik-
ten faydalonma arzusuna da (dissal atif) atfedebilir. Dissal atif ola-
yinda, gidileyici 6denin ortadan kalkmasi, markanin tekrar satinal-
ma sansint azaltabilir. Nitekim, kupon dagitimina son verilmesi halin-
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de tiiketici davranisinin su sekilde oldugu saptanmigtir (7) : Media
yoluyla dagitilan kuponu kullanmak icin marka degistiren tuketiciler
kupon dagitimina son verildiginde ayni markayi tekrar satin alma-
mislardir. Halbuki paket icinde/lizerinde dagitilan kuponlan kulla-
nan tiiketiciler, kupon dagitilmasina son verilmesinden sonra dahi
ayni markay! satinalmaya devam ederek marka bagimhiliklarini ko-
rumuslardir. Bu konudaki diger arastirmalar da kuvvetli marka ba-
gimlihd gdsteren tiiketicilerin fiyat indirimleri, kupon teklifleri ve di-
ger tesvik unsurlarina kargi daha az hassas olduklarini ve kolay ko-
lay diger markalara kaymadiklarini gostermektedir (7). Ayrica, tike-
ticilerin kisilikleri, demografik ve sosyo-ekonomik &zellikleri ile ku-
pon kullanma davraniglari arasindaki iligkilerin cok zayif oldugu sap-
tanmistir (9).

Tiiketicilerin kupon kullanma davranisi hakkinda daha kesin bir
bilgi icin onlarin kupon kullammu ile ilgili tutum ve inanclarini an-
lamaya yonelik arastirma yapmak gerekmektedir. Ajzen ve Fishbein
(10), bir kisinin nicin nasil bir davranis icerisinde bulundugunu an-
lamak icin onun «davranigsal inanclarininy dgrenilmesi gerektigini
belirtmektedir. inanc, kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanim-
layici bir disiince olarak tanimlanmaktadir (11). Kiginin amaci, ti-
keticilerin kupon kullanmanin saglayacadi yararlar ve zararlar konu-
sundaki inanclarini ve bu inanclara verdigi degerleri saptamaya ca-
hsmak olacaktir ().

ARASTIRMA METODU

Bu arastirmada kullanilan veriler Giiney Karoline Universitesi
Tiiketici Panelinden anket yoluyla elde edilmistir. Panel AB.D.'nin
Giiney ve Kuzey Karoline Eyaletlerinde oturan 1300 aileden olus-
maktadir.

Tiiketicilerin kupon kullanimi ile ilgili inanclan Ajzen ve Fishbein
(10) tarafindan énerilen bir ydntemle elde edilmistir. Kolayda o6rnek-
leme ybntemi ile kisilere kupon kullanmanin yararlari ve zararlari ile
ilgili akilarina ilk gelenleri siralamalar istenmistir. Ornegi olusturan-

tar 7 ayn cesit inanc ortaya koymuslar, bu inanclar bir anket formu

(1) Tiketicilerin kupon kullanma davranisi daha kapsaml kavramsal bir model ge-
ligtirilerek yapisal denklemler metodu ile test edilmistir. Daha fazla bilgi icin
bakiniz : Alican Kavas, «Consumers’ Coupon Usage Behavior: A Causal Mo-
deling Approach», Doctoral Dissertation, University of South Carolina, Columbia,
South Carolina, U.S.A., 1981.
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ile sorularm anlasilabilirlifini kontrol etmek icin ayn bir drnekte
teste tabi tutuimus ve elde edilen bilgilere gore soru formunda ge-
rekli diizeltmeler yapilarak panel iyelerine posta pulu 6denmis geri

gbénderme zarflar ile birlikte postalanmistir. Ankete cevap verenle-
rin oram % 86 olarak gerceklesmistir. inanclar ve bunlarin deger-
lendirilmesinin 6lciilmesi Ajzen ve Fishbein (10) tarafindan gelig-
tirilen bir yontemle asagida belirtilen sekilde yapiimigtir.

inanclar : Elde edilen inanclar 7 aralikli Likert tipi bir dlcekle 6l-
clilmistir. Ornek su sekildedir :

Kupon kullanma bana tutumlu ve akilli bir alisverisci
oldugum duygusunu vermektedir.

Tamamenaym (+3) (+2) (+1) (0) (—1) (—2) (—3) Tamamen ayni
fikirdeyim . - - R S $ : fikirde degilim

Degerlendirmeler : Panel (yelerinden her bir inancin degerlendi-
riimesi 5 aralikli Likert tipi bir 6lcekle elde edilmistir. Ornek su se-
kildedir :

Bana gdre kupon kullanarak tutumlu ve akilli bir aligveriscl olmak..
(+2) (+1) (0) (—1) (—2)

Gok lyidir — e — §—— 11—  Gok kBtidir

Olcek degerleri «cevap seti taraftarlidiny azaltmak icin bazi so-
rularda tersine cevrilmistir.

ANALIZ

Elde edilen veirler, kupon kullanan ve kullanmayaniarin kupon
kullanimu ile ilgili inan¢larinin ve bu inanclara verdikleri degerlerin
farkli olup olmadidini saptamak icin cok degdiskenli varyans analizi
(MANOVA) ile incelenmistir. Tablo | ve II, kupon kullanan ve kullan-
mayanlar olarak siniflandinian iki gurubun inanclarinin ve degerlen-
dirmelerinin ortalama degerlerini iceren vektorlere Manova’'nin uygu-
lacnmasmi gostermektedir. Tablolarda tek degiskenli F degeri, olasi-
ik dizeyleri (p), ve Hotelling yaklagiminin temel oldugu cok degis-
kenli F dederi yer almaktadir (?).

(2) Tablo | ve Il de belirtilen 6rnek sayilari anket formundaki tim sorulara yal-
niz eksiksiz cevap verenlerin analize tabi tutulmasindan dolay: degisiktir.
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Manova sonuglan iki gurubun inanc¢larinin dnemli derecede fark-

Ii oldugunu gostermektedir (Fr.ze0 = 24.78, p = 0.001). Her bir inan¢
icin elde edilen F degerleri, ilk inan¢ hari¢, diger biitin inanclarda
kupon' kullanan ve kullanmayanlar arasinda &nemli derecede fark-
hlik gbstermektedir. Ayni sekilde, inanclarin degerlendiriimesine uy-
gulanan Manova sonucunda da, iki gurubun birbirinden &nemli de-
recede farklihk gosterdigi saptanmigtir (F 7.5 = 16.31, p = 0.001).
Tek degiskenli F testleri de, iki inancin degerlendiriimesi naric, di-
gerlerinde iki gurub arasinda 6nemli derecede farklilik oldugunu or-
taya koymustur,

BULGULAR VE TARTISMA

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin kupon kullanma davranigini
anlamak i¢in onlarin kupon kullanma ile ilgili inanclarini ve bu inanc-
lan nasil dederlendirdiklerini saptamaktir. Tablo | de goriildiigu gibi
kupon kullananlar ile kullanmayanlar arasinda inanglar ydninden
énemli farkliliklar vardir. Ornegin, kupon kullananlarla kullanmayan-
lar karsilastinldiginda, kupon kullananlar kupon kullanmanin kendi-
lerine tasarruf sagladigina ve tutumiu ve akilli bir aligverigci olma
duygusu verdidine kupon kullanmayanlara nisbeten daha kuvvetli bir
sekilde inanmaktadirlar. Kupon kullananlar bu inanclarint kupon kul-
lanmayanlara nispeten daha olumlu olarak dederlendirmislerdir. Bu
sonuc, kupon kullananlarin kupon kullanma davraniglarinin gercek-
ten tasarruf saglama ve psikolojik bir tatmin elde etme inanclarinin
bir islevi oldugunu gdstermektedir. Bu davranis kupon kullanan td-
keticilerin tiiketim ile ilgili masraflarini minimuma indirme gayreti
icerisinde olmalarinin bir ifadesi olarak da yorumlanabilir, Ayrica,
kupon kullanonlarin kupon kullanmak suretiyle tutumiu ve ckilli bir

alisverigci olma duygusuna sahip olmalari da, aile icerisinde birincil
aligverisci olarak rol alan dyenin, bu rolini en iyi sekilde yaparak
(ucuzluklardan faydalanma, yarismalara katiima, kupon kullanma
gibi) diger aile iyelerinin takdir ve saygilarini kazanma olanag: ya-
ratmasinin bir sonucu olabilir.

Kupon kullanmayanlarin kupon kullanmanin supermarketlerde
zaman ve caba harcamayi gerektirecegine olan inanclari kupon kul-
lananlara nispeten daha kuvvetlidir. Tablo Il de gdériildigi gibi, bu
inan¢ kupon kullanmayanlar tarafindan daha olumsuz yénde de-
gerlendirilmistir. Her iki gurupta, kuponlarin bulunmas: ve biriktiril-
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mesi icin zaman ve ¢aba harcamak gerektigine inandiklari halde,
kupon kullananlar bunun kendileri icin cok kéti bir sey olmadigini
belirtmislerdir. Kupon kullananlar, kupon kullanmanin, dikkan ve
supermarketler tarafindan verilen kuponlari kullanmak icin her za-
man aligveris yaptiklari yerlerin diginda aligverig yapmalarina yol ag-
tigina ve kuponlari elde etmek icin gereginden fazla gazete ve der-
giye abone olunmasi gerektigine daha kuvvetli bir sekilde inanmak-
tadirlar. Kupon kullanimi yararli bir davranig olmasina ragmen, ge-
rek kullananlar gerekse kullanmayaniar tarafindan maliyetsiz bir
davranig olarak gérilmemektedir. Gercekten de kuponculukta iki
cesit maliyet s6z konusu olabilir : Kuponlarin elde edilmesi icin ga-
zete ve dergiye abone olma masraflari ve kuponlarin bulunmasi, bi-
riktirilmesi, gecerlilik tarihlerinin kontrolu ve kuponiu mamilin aran-
masi ile ilgili zaman harcanmasinin dogurdugu maliyetler. Tablo I
de gbsterildigi tuzere bu her iki inanc¢ ile ilgili degerlendirmeler iki
gurupta da olumsuz ydnde degerlendirilmistir. Kupon kullananiar,
kuponculugun tercih edilmeyen markalart satinalmaya yonelttigine
kupon kullanmayanlara nispeten daha az inanmaktadirlar. Bu so-
" nug, kupon kullananlarin devamli kupon veren markalari satin ala-
rak bir cesit marka bagimhihigi gosteren tiketiciler oldugunu belirt-
mektedir.

SONUC

Sonuc¢ olarak kupon kullanan ve kullanmayanlarin kupon kulla-
nimi ile ilgili degisik inanclara sahip olduklarini sdyleyebiliriz. Firma
acisindan bu sonuclarin ortaya cikarttigi gercek; firmanin kupon
programindan optimum yarar saglayabilmesi icin kupon kullanma-
yanlarin kupon kullanmanin tasarruf saglamadigi ve kisisel bir tat-
min araci olmadidi yolundaki inanclarini degistirmeye caligmasi ola-
cadidir. Ayrica, kuponlarin gazete ve dergilerden elde edilmesi her
iki gurupta da arzu edilmeyen bir ugrasi olarak goérilmektedir. Bu
sonug, firmalarin daha etkili kupon dagitma teknikleri gelistirmeleri
gerektidini vurgulamaktadir. Kupon kitap¢iklarinin  hazirlanmasi ve
direkt olarak tiiketicilere postglanmas: hem tliketicileri kupon bulma

cabalarindan kurtaracak hem de kuponlarin dikkan ve supermarket-
ler tarafindan kotiye kullaniimasini Onleyecek bir alternatif olabilir.
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