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OZET

Satis gelistirme, giintimiizde tireticilerin oldugu kadar perakendecilerin de ellerindeki
tiriinleri tiiketicilerin satis noktalarinda kolayca ve kisa siirede satin almaya karar vermesi
icin basvurduklar: ve siklikla satisa doniisen etkinliklerdir. Bu ¢alismada satis gelistirmenin
pazarlama ve iletisim karmasi icindeki yeri, satis gelistirme amaglari ve satis gelistirme
araglart gibi konulara yer verilmistir. Ayrica ogretim elemanlarina yonelik bir anket
calismast yapilarak satis gelistirme c¢abalarinin  6gretim  elemanlarimin  satin  alma
davramislar: tizerindeki etkileri olgiilmeye ¢alisilmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde Frekans Dagilimlar:, Yiizde Dagilimlar:, Ki Kare Analizi, Faktor
Analizi gibi yontemler kullanilmistir. Ayrica Mann-Whitney U Testi yapilarak ile cinsiyet ve
satis gelistirme ¢abalari arasinda anlaml bir fark olup olmadigi tespit edilmeye ¢aligilmistir.
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A RESEARCH ABOUT MEASURING THE EFFECTS OF SALES DEVELOPMENT
EFFORTS ON THE PURCHASING ATTITUDE OF INSTRUCTION MEMBERS

ABSTRACT

Nowadays both procuders and retailers apply to sales development activities, so that
the consumers decide to purchase their products easily and in a short time. In this study, the
subjects like the place of sales development in the mixed of marketing and communication,
the aims of sales development in the mixed of marketing and communication, the aims of
sales development and the means of sales development are taken up. Besides a survey is made
towards the instructain members and it’s tried to measure the effects of sales development
efforts on the purchasing attitude of them. In data analysis process, descriptive statistics such
as frequencies, percentage distribution, Chi-square test and factor analysis were calculated.
Furthermore by making Mann-Whitney U test, it’s tried to determine whether there is a
signifincant difference between the sex and sales development efforts or not.
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1. GIRiS

Isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaglarina uygun mamulii planlayip gelistirmesi, uygun
fiyatla fiyatlandirilmast ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabilecek sekilde
tiikketiciye hazir bulundurulmasi yeterli degildir. Bunlara, ek olarak yapilmasi gereken baska
calismalar da vardir: satis artirict ¢cabalar. Giinlimiizde isletmenin pazarlama faaliyetleri iginde
onemli bir yeri olan bu ¢aligmalarin stratejik bir bicimde diizenlenmesi gerekir; bu da, biitiin
satig artiric1 faaliyetlerden maksimum faydayi saglamak {izere optimum bir tutundurma
karmas1 olusturulmasini gerekli kilar.
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Pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan tutundurma, bir isletmenin mamul ya da
hizmetlerinin satigin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda
yiiriitiilen, miisteriyi/kullaniciy1 ikna etmek amacima yonelik, bilingli, programlanmis ve
esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Tutundurma farkli bilesenlerden olusan
bir karmadir. Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup aragla yiiriitiiliir. Bunlar; reklam,
kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskilerdir.

Bu arastirmada tutundurma karmasinin elemanlarindan olan satig gelistirme ele
almacaktir. Satig gelistirme; iirliniin satin alinmasin1 6zendirmek igin tiiketicilere ya da ticaret
kesimine sunulan kisa stireli bir tesviktir. Satig gelistirme faaliyetleri son yillarda hizli bir
gelisim gostermis ve bircok isletme tarafindan yogun bir bicimde kullanilmaya baslanmaistir.
Ancak halen yeterince taninmamakta ve tutundurma karmasi elemanlari ile (Reklam, Halkla
Iliskiler ve Kisisel Satis) karistirilmaktadir. Bunun nedeni satis gelistirmenin reklam ve kisisel
satig arasinda bir yerde bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Satig gelistirme reklam degildir.
Ancak reklami yapilir. Ornegin bir firmanin promosyon dagitmasi satis gelistirme olarak
adlandirilirken bunun televizyon ve radyo kanallarinda duyurulmasi ise reklamdir.

Bu aragtirmanin amaci, giinimiizde o6nemli bir konuma gelen satis gelistirme
faaliyetlerinin etkilerini ortaya koymaktir.

2. SATIS GELISTIRME KAVRAMI

Satis gelistirme; kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama c¢abalari
disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, teshirler, sergiler vb.
devamliligi olmayan diger satis ¢abalaridir (8). Kisisel satis, reklam ve satig gelistirme
birbirini tamamlayan tutundurma ¢abalaridir. Satis gelistirme reklam demek degildir. Ciinkii
“reklamla tiiketiciye ulagma ve onu satin almaya yoneltme ne kadar yogun olursa olsun satin
alma noktasinda bu etki kaybolabilir (1). Satis gelistirme c¢abalariyla yapilan satigta
0zendirme, satin alma asamasinda; mal ve hizmet hakkinda bilgi verilebilir, hatirlatma
yapilabilir veya satin almaya tesvik edilebilir. Yani satig gelistirmenin de reklami1 yapilabilir.
Ornegin, bir firmanin esantiyon dagitmasi satis gelistirmedir. Bunun TV, radyo ve basin
araciligiyla duyurulmasi reklamdir. Bir zamanlar “Yayla” {irlinliniin magazalarda tattirildig:
sirada TV’de gizli kameraya alinmasi olay1 aslinda bir test pazarlamasi olmayip “satis
gelistirmenin reklami” veya sadece reklam niteligindeydi (1988-1989). Ornegin, Lada
Tirkiye Genel Distribiitorii Celik Motor “Lada 6zel servis glinlerimize davetlisiniz-yedek
parca ve iscilikte %20 indirim kampanyas1 (Eylil 1995)” seklindeki reklam da bir satis
gelistirme reklamidir. Liiks otellerin resepsiyonlarinda sehrin bazi seckin magazalarinin 6zel
kartvizitlerinin otel miisterilerinin alimina sunulmasi da satig gelistirmedir. Reklam tiiketiciye
tirlinii tercih etmesi i¢in bir neden sunarken, promosyon satin almak icin tesvik eder. Reklam,
satig gelistirmenin etkinligini artirir. Kisisel satis ve halkla iligkiler de satis gelistirmeyi
destekler. Tipki satis gelistirmenin onlar1 destekledigi gibi. Tiirkiye’de satis gelistirme
cabalarinin ¢oguna “satis kolayliklar1” ve/veya “tavizler” denilmektedir.

2.1.Satis Gelistirmenin Amaclari

Dagitim kanalinin her kademesindeki isletme, satis gelistirmeyi kullanabilir. Satig
gelistirmenin amaci, genel olarak tutundurma amagclart dogrultusundadir. Ancak satis
gelistirmenin 6zel olarak amaci, hedef pazara gore degisir. Ornegin, tiiketiciye yonelik satis
gelistirmenin amaci, mevcut miisterilerinin daha biiyiik miktarda satin almalarin1 ve mali hig
kullanmayanlarin denemesini saglamak, miisterilerin rakip mallara kaymasini onlemektir

(15).



Perakendecilere yonelik satig gelistirmenin amaci, isletmenin yeni mallarin

tilketicilere ulastirmalarint ve daha c¢ok siparis vermelerini saglamak, marka baglilig
yaratmak vb. seklinde sayilabilir.
Genel olarak satig gelistirmenin amaglari su sekilde siralanabilir:

Yeni misteriler tanimak ve onlar1 ¢gekmek,

Yeni iiriin sunmak,

Tutunmus bir markanin kullanma sayisini artirmak,

Eski miisterilerin daha ¢ok kullanmalarin1 6zendirmek,
Miisterileri iriin iyilestirmeleri hakkinda egitmek,
Perakendeci magazalarina daha ¢ok miisteri getirmek,
Satiglardaki oynamalari istikrara kavusturmak,
Aracilarin stoklarini artirmalarini saglamak,

Rakibin pazarlama cabalarini karsilayici dnlemler almak,
Stiper marketlerde ve departmanli magazalarda raflarda ve standlarda daha fazla yer
ve teshir saglamak.

2.2.Satis Gelistirme Etkinliklerinin Ozellikleri

Satis gelistirme calismalarinin iistiin ve zayif oldugu noktalar vardir. Isletmeler,

uygulama yaparken bu oOzelliklere dikkat etmelidirler. Bazi isletmeler i¢in gegerli olan bir
uygulama, bagka bir igletme i¢in gecerli olmayabilir (9).

Sans gelistirmenin avantajlari su sekildedir:
Satin alma kararini hizlandirir. Ozellikle yeni bir iiriiniin deneme satin alimlarinda

oldukca etkilidir. Reklamin, harekete gecirmede basarisiz oldugu durumlarda
tiikketiciyi harekete gecirir (5).

Satis elemanlar1 ve aracilara donlik oldugunda, onlar1 daha fazla satis cabasi
gostermeye Ozendirir. Perakendecileri daha fazla raf ayirmaya yonlendirir (12).
Etkinliginin 6l¢iimii oldukca kolaydir. Ornegin, verilen esantiyon sayis1 ya da cekilise
giren kupon sayis1 kag kisiye ulagildigini net olarak gdsterebilir.

Bir kerede satin alma miktarmi artirabilir. Satis promosyonu belirli bir siireyi
kapsadigi i¢in, tliketici bu tegvikten maksimum derecede yararlanmay1 arzular.

Marka baglhiliginin doniismesini, es deyisle marka bagliliginin baska bir markaya
gecmesini ve bunun yaninda da mevsimlik satis diigmelerini engeller (12), (10).
Firmanin stok eritme politikasinin bir araci olabilir. Firmalarin bazen stok fazlasi
{iriinlerini bu sekilde erittigi bilinmektedir. Ozellikle yeni bir iiriin piyasaya sunulacag
zaman, mevcut Uriinler satis 6zendirme ile elden ¢ikartilabilir.

Satic1 egemenliginden dolay1 firmanin kampanyay1 kontrolii daha kolaydir (14).
Takvim, agacak, t-shirt gibi hediye malzemelerle animsatici etki yaratir. Ornegin
tiikketici, takvime her baktiginda firma ve markanin ismine ister istemez maruz
kalacaktir.

Yarigsma ya da ¢ekilis gibi faaliyetlerle firmaya ve markaya olan ilgiyi siirekli tutar.
Ayrica miisteride eglence ve heyecan gibi hedonizme dayali etkiler yaratir (6).

Bagka bir iriinii dogrudan ya da cekilisle hediye verme gibi satis 6zendirme
faaliyetleri, soz konusu hediye edilen markaya da destek saglar. Ornegin; Coca
Cola’nin yaninda hediye edilen Sensun gazozlari global markanin prestijinden

yararlanabilmektedir. Hediye edilen {irliniin ayn1 iiriin kategorisinde olmasi1 da zorunlu
degildir (2).



Kupon ya da indirim gibi 6zendiriciler, tiiketicide kazangli ¢ikma duygusu yaratarak
mutlu olmalarini saglar (3).

Hedef kitleye doniik postalama listesi olusturmada biiyiik yarar saglar (12).

Satis 6zendirme faaliyetlerinin birim maliyetleri kismen diisiiktiir. Genellikle reklam
gibi daha genis kitlelere ulasabilen pazarlama iletisimi faaliyetleri daha pahalidir.

Ayrica, planli olmayan satin almalar1 artirabildigi icin, satis ve magaza trafiginin artmasina
neden olabilirler. Satis gelistirme ¢alismalar1 siirsiz sekilde yapilabilir. Planlayic1 ve
uygulayicilarin yaratacaklarina paralel olarak, 6zgiin caligmalar1 yapabilmek olanaklidir (9).

Sans gelistirmenin dezavantajlar: su sekildedir:

Yanls {iriin se¢imi firmanm imajina zarar verebilir. Ornegin bir liiks tiiketim {iriinii
markasinin, igerisinde kolayda bir iirlinlin bulundugu satis 6zendirme teknigine
basvurmasi prestij kaybina neden olabilir. Ayrica kalitesi diislik ya da cazibesi diigiik
bir iirlinlin 6zendirici olarak verilmesi firma i¢in olumsuz sonug¢ dogurabilir (2).

Zay1f bir iiriin ya da kotli bir dagitimin oldugu durumlarda satig gelistirme kurtarici
degildir (13).

Bazi durumlarda satig gelistirme faaliyeti {iriin ya da markanin 6niine gecebilmektedir.
Satig gelistirme faaliyetleri, sinirli bir zaman periyodu icin gergeklestirilir. Bu da
miisterinin beklentilerine ters diisebilir. Ornegin, miisteri yapilan bir indirimin daha
uzun siireli ya da siirekli olmasini talep edebilir.

Reklamla karsilastirildiginda genis kitlelere ulagsma olanagi kisithdir (4).

Satis gelistirme calismalar1 bazi durumlarda etkin galismalar olmaktan cikar. Ornegin; bu
caligmalar, iiriinlerinde hi¢bir gelisme yapmayan isletmeler i¢in yararli olamaz. Ciinkii satis
gelistirme, diger pazarlama calismalari ile birlikte ele alindiginda bir anlam ifade eder.
Ornegin; Haci Sakir Sabun Firmasi klasik beyaz sabunlari uzun zamandir iiretiyordu. Bu
iiriinler icin satig gelistirme c¢aligmalar1 etkili olamazdi. Ancak, sabunlardaki degisiklikler
(menekseli, lavantali, giil kokulu ) ile beraber satis gelistirme calismalar1 basarili bir sekilde
uygulanmaigstir.

2.3.Satis Gelistirme Araclarinin Cesitliligi

Satis gelistirmeyi hedef aldig1 gruplara gore tice ayirabiliriz (9):

Sekil 1. Satis Gelistirme Calismalarimin Simiflandirilmasi

Tiiketicllere Y6nelik Aracilara Yéonelik Satis Orgiitiine
Gahsmalar Caligmalar Yonelik Calismalar

-Ornek iiriin dagitimi

Ku -Satis noktasi -Satis yarigmalari ve
- Kuponlar | o e
- Para iadeleri n;? ZE€me lerl toplantilari
- Yarigmalar - Haré§m31 ar -Kataloglar ve
- Cekilisler - hediyeler brosiirler

-Stireklilik programlari
- Paketleme

-Satis el kitaplar




Kaynak: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman; Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 1.b. Istanbul: Kapital Medya
A.S§., 2002,5.203.

3. SATIS GELISTIRME CABALARININ OGRETIiM ELEMANLARININ SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERINI OLCMEYE YONELIK BIiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde giderek artan rekabet, igletmeleri pazarlamada yeni arayislara
yoneltmektedir. Bu siirecte, pazarlama bileseni olan tutundurma karmasi i¢indeki her bir
faaliyetin 6nemi oldukg¢a artmakta, isletmeler pazar paylarini yiikseltmek i¢in bu 6zendirici
calismalarin duyurulmasina da ayri bir c¢aba harcamaktadirlar. Yapilan bir sponsorluk
anlagmasi, yeni ¢ikan bir {irliniin lansman ¢alismalari, yenilenen marka imaji, gerceklestirilen
fiyat indirimleri gibi faaliyetler hedef kitle olan miisterilere duyurulmadik¢a etkin olmalar1
miimkiin olamayacaktir. Ote yandan, pazarlarin hizla globallestigi yeni diinya ekonomisinde
iletisim bombardimanina tutulmus tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek de zorlagsmaktadir.
Boylece amag, kisiyi miimkiin olabildigince en kisa siirede ve en etkin sekilde etkilemektir.

Satig gelistirme; pazarlamanin tutundurma bileseni icerisinde yer alan, hemen hemen
tiim sektorlerde farkli sekillerde uygulanma olanagina sahip, kisa donemli ve satis iizerinde
dogrudan etkisi olan faaliyetleri icermektedir. Adina da yansidig1 gibi satiglara etkisi reklam
ya da halkla iligkilere gore daha hizli gergeklesen ve etkinligi daha kolay Ol¢limlenebilen
Ozendirici faaliyetlerden olugmaktadir. Satis gelistirmenin amaci, satin alma kararinm
yonlendirerek ve bu siirece hiz katarak satislarda gegici bir artig yaratmaktir. Satig gelistirme
faaliyetleri bu amaciyla iligkili olarak kisa donemli karlara odaklanmistir. Satis gelistirme,
isletmelerin giderek daha ¢ok tercih ettigi bir pazarlama iletisimi etkinligidir.

Arastirmanin amaci ise, satis gelistirme c¢abalarinin 6gretim elemanlarinin satin alma
davraniglar1 lizerindeki etkilerini ortaya koymaya yoneliktir. Artik tim {lkelerde isletmeler
satig gelistirmeyi daha ¢ok kullanmaktadirlar. Yillik harcama artis1 yoniinden en hizli gelisen
tutundurma metodu satis gelistirmedir. Ayrica tiiketicilerin perakendeci kurulus sayisindaki
artiga paralel olarak satin alma kararlarim1 agirlikli olarak 6nceden planlanmaksizin satis
noktalarinda verdikleri bilinmektedir. Satin alma kararlarinin yaklasik %70’inin satig
noktalarinda veriliyor olmasi1 satig gelistirme uygulamalarmi her gecen giin daha da
artirmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma i¢in gerekli veriler elektronik posta anket yontemi kullanilarak toplanmaigtir.
Soru formu son seklini almadan Once arastirma 6rnegini temsil edecek sekilde 15 kisiye 6n
anket yapilmistir. Bu test sonucunda ankete son sekli verilmistir. Anket yontemi cevaplama
oraninin yiiksek olmasi ve ¢ok soru sorulmasina imkan vermesi yoniinden tercih edilmistir.

Aragtirma i¢in kolayda ornekleme yontemi kullanilarak Tiirkiye’deki devlet
tiniversitelerinden 1000 &gretim elemaninin e-mail adreslerine anket gonderilmis ve
cevaplamalar1 istenilmistir. Anket on giin boyunca Ogretim elemanlarima gonderilmistir.
Gonderilen e-posta anketlerinden 144 adet anket geri donmiis ve uygulamada
degerlendirmeye bu anketler alinmistir.



Bu arastirma 2009 yili Ocak ay1 i¢inde uygulanmistir. Anket formu iki kisimdan
olusmaktadir. Birinci boliimde 6gretim elemanlarmin demografik ozelliklerini tespit edici
sorular, coktan se¢meli ve iki sikl1 sorular kullanilirken, ikinci kisminda 5°1i Likert Olgegi
sorular (1: Kesinlikle Katilmiyorum,.................... , 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmagtr.

Anket uygulamas1 gerceklestikten sonra elde edilen veriler SPSS 15.0 paket
programinda analiz edilmistir. Bu istatistik programindan yararlanilarak, cevaplarin yilizde
olarak dagilimi, frekanslari, aritmetik ortalamalari ve standart sapmalar1 belirlenmis ve bunlar
cizelge seklinde gosterilmistir. Ogretim elemanlarmin satin almalarini etkileyen degiskenlere
Faktor Analizi uygulanmigtir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma ile ilgili olarak kurulan 2 hipotezde; 6gretim elemanlarinin cinsiyetleri ve
medeni durumlarina gore satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenmeleri arasindaki iliskiler test
edilmistir. Hipotezlerin ¢6ziimiinde Ki-Kare Testi uygulanmaistir.
H,: Cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenmeleri
arasinda bir iliski vardir.
H,: Cevaplayicilarin medeni durumlarina gore satig gelistirme faaliyetlerinden
etkilenmeleri arasinda bir iligki vardir.

3.4.Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirmeler

Arastirmaya katilan 144 6gretim elemaniin demografik 6zellikleri ile ilgili sonuglar
ve degerlendirmeler bu baslik altinda incelenmistir.

Cizelge 1. Cevaplayicilarm Demografik Ozellikleri

Arastirmaya Katilan Ogretim Elemanlarinin Demografik Ozellikleri
Cevaplayicilarin Yas f % Cevaplayicilarin Gelir f %
Dagilimi Dagilimi
23-30 81 | 56,3 | 1000-1500 YTL aras1 96 | 66,7
3140 51 | 35,4 | 1501-2000 YTL aras1 27 | 18,8
41-50 10 6,9 | 2001-2500 YTL aras1 12 8,3
51 ve yukarisi 2 1,4 | 2501-3000 YTL aras1 7 4,9
3000 YTL den fazla 2 1,4
Toplam 144 | 100,0 | Toplam 144 | 100,0
Cevaplayicilarin Cinsiyet f % | Cevaplayicilarin Unvanlan f %
Dagilimi
Erkek 80 56 | Prof. Dr. 2 1,4
Kadin 64 44 | Dog. Dr. 11 7,6
Toplam 144 | 100 | Yrd. Dog. Dr. 31 21,5
Ogretim Gorevlisi 28 19,4
Cevaplayicilarin Medeni f % | Arastirma Gorevlisi 64 | 44,4
Durumu
Evli 80 55 | Okutman 5 3,5




Bekar 64 45 | Uzman 3 2,1

Toplam 144 | 100 | Toplam 144 | 100,0

Aragtirmaya katilan Ogretim elemanlarimin yas dagilimma bakildiginda, 6gretim
elemanlarinin % 56,3’ilinlin 23-30 yas arasi, %35,4’linlin 3140 yas arasi, %6,9’unun 41-50
yas arast ve %]1,4’linlin 51 yas ve lstlinde oldugu goriilmektedir. Yani dagilim sonuglarina
gore arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugu 23-30 yas arasindaki bir kesimdir.

Arastirmaya katilan 6gretim elemanlarinin %55,6’sin1 erkek, %44,4’tinti kadinlar
olusturmaktadirlar. Oranlar birbirine yakin olmakla birlikte, erkeklerin sayis1 kadinlarin
sayisindan fazladir.

Medeni durum itibariyle frekans dagilimina bakildiginda 6gretim elemanlarindan
%355°6’s1n1n evli, %41’°inin bekar ve % 3,5’inin bosanmis oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin unvanlarina baktigimizda ise, % 44.4 ile ilk sirada arastirma
gorevlileri yer almaktadir. Arastirma gorevlilerini 21,5 ile yardimci dogent doktorlar takip
etmektedir. Son sirada ise %1,4 oraniyla profesor doktorlar yer almaktadir.

Ankete katilan 144 6gretim elemaninin biiylik cogunlugu (% 66,7’°s1) 1000-1500 TL
aras1 gelire sahip iken, ikinci sirada (18,8’lik bir oranla) 1501-2000 TL aras1 gelire sahip bir

grup karisimiza ¢ikmaktadir.

Cizelge 2. Satis Gelistirme Tiirlerinin Onem Derecesi Cizelgesi

Satis Onem Sirasi
Gelistirme Agirhikh | Agirhkh
Araglari 1 2|3 14 |5 ]6 7 8 Toplam* Y% Siralama
Fiyat 12711012 |- |- |2 |- |1 0,27 1
Indirimleri 1102
Kuponlar 1 3 18 [10|20]16|17 |4 293 0,07 5
Hediye 7 1712512819 |1 |6 (7 0,13 3
Cekleri 523
Yarismalar - - 12 12 (8 |17|19]28 171 0,04 6
Hediyeler 4 4612612018 |4 |1 |3 659 0,16 2
Numuneler 5 23126110119 |7 |12 504 0,13 3
Para ladesi 4 25121 (1212165 |3 502 0,12 4
Cekilisler 1 5 (4 |16]13]12]20]10 785 0,03 7
Toplam 4039

* Agirlikly Toplam; 1 Onem seviyesi x6+2 Onem seviyesi x5+3 Onem seviyesi x4+4 Onem seviyesi
x3+5 Onem seviyesi x2+6 Onem seviyesi x1 seklinde hesaplanmistir.

Arastirmaya katilan Ogretim elemanlarindan alman bilgilere gore, satis gelistirme
tiirlerinden dikkatlerini en ¢ok ¢eken arag olarak ilk sirada % 27’lik bir oranla fiyat indirimleri
yer alirken, ikinci sirada % 16’lik bir oranla hediyeler, {i¢iincii sirada hediye cekleri ve
numuneler (6rnek tirtinler) % 13’°lik bir oranla, dordiincii sirada %12 ile para iadesi, besinci
sirada %7 ile kuponlar, altinct sirada yarismalar %4 oraniyla ve son sirada da ¢ekilisler yer
almaktadir.



Cizelgedeki bilgilere gore, ilk sirada fiyat indirimleri yer almigtir. Satis 6zendirme
faaliyetleri icinde belki de tiiketiciyi en ¢ok memnun eden fiyat indirimleridir. Yapilan
arastirmalar fiyat indirimlerinin firmalar tarafindan en ¢ok tercih edilen satis 6zendirme
teknikleri oldugunu gostermistir. Bu sonucun en 6nemli nedenlerinden biri tiiketicinin fiyata
kars1 duyarliligi olabilmektedir. Son sirada ise cekilisler yer almaktadir. Anket verilerini
inceledigimizde oOgretim elemanlarinin %35°1 ¢ekiliglerin adil yapilmadigini belirtirken,
%29’luk bir kesim de kismen cevabini vermistir. Yani cekilislere olan giivensizlik sonucu
boyle bir sonug ortaya ¢ikmustir.

Cizelge 3. Satis Gelistirme Faaliyetlerinden Etkilenerek Bir Mal veya Hizmet Satin
Alinip Alinmamast ile ilgili Dagilim
Satis Gelistirme Cabalarindan f %
(Promosyonlardan ) Etkilenerek
Bir Mal ya da Hizmet Satin Aldimiz

mi?
Evet 129 89,6
Hayir 15 10,4
Toplam 144 100

Cizelge 3’deki sonuglara gore; “satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenerek bir
mal/hizmet satin aldiniz m1?” sorusuna ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu yani 129 kisi (%
89,6) evet cevabini vermis, % 10,4 liik bir oranla 15 kisi hayir demistir.

Cizelge 4. Satis Gelistirme Cabalarinda (Promosyon Faaliyetlerinde ) Tercih Ettiginiz
Uriinler ifadesine Verilen Cevaplar Ile ilgili Dagilim

Tercih Edilen Uriinler %*
Gida Uriinleri 52,8
Giyim Uriinleri 76,4
Temizlik Maddeleri 347
Kisisel Bakim Uriinleri 36,1
Elektronik Egyalar 61,8
Ev Tekstil Uriinleri 14,6
Diger 1,4

*Bu soruya birden fazla cevap verildigi i¢in toplam oran %100 i gegmektedir.

Ankete katilan Ogretim elemanlarimin satis gelistirme cabalarinda en c¢ok tercih
ettikleri {irlin olarak %76,4 oraniyla giyim iirlinleri ilk sirada yer alirken, giyim {irlinlerini %
61,8 orantyla elektronik tiriinler takip etmektedir. Son sirada ise % 1,4 oraniyla diger secenegi
yer almaktadir. Diger diyen 6gretim elemanlarindan gelen cevaplara baktigimizda ise satis
gelistirme ¢abalarinin giivenilirligine ve ciddiyetine inanmayanlar, benzin, vb. cevaplar
goriilmektedir.



Cizelge 5. Ogretim Elemanlarinin Satis Gelistirme ifadelerine Verdigi Cevaplarin
Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Satis Gelistirme Cabalarina Iliskin Ifadeler 1 2 3 4 5
1. Satis gelistirme ¢abalarinin (promosyonlarin) 2 0 23 | 59 | 60
satiglart artirdigini diistiniiyorum. %1 | %0 | %1 | %4 | %4
6 1 2
2. Her zaman aldigim marka yerine promosyonlu 20 | 44 | 62 13 4
markay1 almay1 tercih ederim. %1 | %3 | %4 | %9 | %3
4 1 3
3. Promosyonlar sayesinde yeni iiriinleri denerim. 9 18 | 57 | 48 | 12
%6 | %1 | %4 | %3 | %8
3 0 3
4. Thtiyacim olmadig1 halde bir iiriinii promosyonda 47 | 48 | 37 | 11 0
oldugu i¢in satin alirim. %3 | %3 | %2 | %8 | %0
3 3 6
5. Her zaman indirimli olan iiriinii tercih ederim. 11 | 36 | 65 18 14
%8 | %2 | %4 | 12,5| 9,7
5 5
6. Promosyon markay1 cazip hale getirir. 7 13 | 51 | 45 | 27
%S | %9 | %3 | %3 | %l
5 1 9
7. Promosyon yapan sirketlerin iirlinlerine kars1 ilgim 7 29 | 52 | 48 7
artar. %5 | %2 | %3 | %3 | %5
0 6 3
8. Bazi promosyonlarda birden fazla iiriin satin 12 | 32 | 47 | 40 12
alirim. %8 | %2 | %3 | %2 | %8
2 3 8
9. Cekilisler ve yarigmalar satin alma kararimi 45 | 39 | 41 13 5
etkilemektedir. %3 | %2 | %2 | %9 | %4
1 7 9
10. Ozel giinlerde ( Bayram, yilbas1, sevgililer giini, 14 | 36 | 32 | 40 | 20
vs.) yapilan promosyon faaliyetleri daha fazla ilgimi %9 | %2 | %2 | %2 | %l
ceker. 5 2 8 9
11. Cep telefonuma ve mailime gelen promosyon 48 | 35 | 47 | 10 4
haberleri dikkatimi ¢eker. %3 | %2 | %3 | %7 | %3
3 4 3
12. Promosyon faaliyetleri sayesinde tasarruf ettigimi | 18 | 36 | 54 | 30 6
diistintiriim. %1 | %2 | %3 | %2 | %4
2 5 8 1
13. Isletmeler promosyon yapmadan dnce iiriiniin 5 17 | 51 | 48 | 20
fiyatin ytikseltirler. %4 | %1 | %3 | %3 | %l
2 5 3 4
14. Cekilislerin adil olmadigini diistiniiyorum. 25 | 27 | 41 34 | 34
%1 | %1 | %2 | %2 | %l
7 9 9 4 1
15. Promosyonlar1 siirekli takip ederim. 37 | 52 | 44 6 4
%2 | %3 | %3 | %4 | %3
6 6 1
16. Unlii bir markanm iiriinlerinde promosyon 10 | 16 | 28 | 46 | 41
yapmasi markasinin degerini diisiirebilir. %7 | %1 | %1 | %3 | %2




17. Promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris 10 | 20 | 69 | 38 6

yaptigimi diislintirim. %7 | %l | %5 | %2 | %4
4 0 6
18. Kullandigim markadan memnun oldugum halde 27 | 40 | 59 | 15 2
promosyonlu {iriinler markami degistirmeme neden %1 | %2 | %4 | %l | %l
olurlar. 9 8 1 0
19. Bir iiriinii satin alirken promosyondan ziyade 0 5 19 | 53 | 67
onun kalitesi daha dnemlidir. %0 | %3 | %l | %3 | %4
3 7 7
20. Firmalarn ikinci tirtin % 50 indirimli gibi 3 al 2 23 | 39 | 44 | 33 5
0de kampanyalar1 inandiric1 gelmiyor. %1 | %2 | %3 | %2 | %3

6 7 1 3
21. Isletmenin sik sik promosyon yapmast isletmenin | 16 | 36 | 43 | 36 | 13

imajimi1 olumsuz etkiler. %l | %2 | %3 | %2 | %9
1 5 0 5
22. Satis gelistirme ¢abalar1 aligverislerimi daha 8 18 | 55 51 11
kolay hale getirir. %6 | %1 | %3 | %3 | %8
3 8 5
23. Promosyonlu iiriinleri almaya deger ve giivenilir 2 10 | 47 | 62 | 23
bulmuyorum. %1 | %7 | %3 | %4 | %l
3 3 6
24 Promosyonlarin marka bagimlilig1 yarattigini 25 | 74 | 34 7 4
diisiiniiyorum. %1 | %5 | %2 | %S5 | %3
7 1 4
25. Promosyonlar i¢gin dagitilan brosiir, el ilani, vb. 21 | 44 | 47 | 21 9
okumadan yirtip atarim. %1 | %3 | %3 | %l | %6
5 1 3 5
1= Kesinlikle Katilmiyorum, ...... ...... ... ...... 5=Kesinlikle Katiltyyorum

Cizelge 5’e gore; 0gretim elemanlar1 ankette yer alan ifadelere genel olarak kismen
cevabin1 verirken, “Satis gelistirme ¢abalarin (promosyonlarin) satiglar1 artirdiginm
diistinliyorum” ifadesine en ¢ok katilim % 42 oraniyla kesinlikle katiltyorum seklindedir.
“Ihtiyactm olmadig1 halde bir iiriinii promosyonda oldugu igin satin alirm” ifadesine
cevaplayicilarin %33’ kesinlikle katilmiyorum derken, % 33’1 de katilmiyorum demistir.
Yani genel olarak bu ifadeye ogretim elemanlar1 katilmamaktadirlar. “Ozel giinlerde
(Bayram, yilbasi, sevgililer giinii, vs.) yapilan promosyon faaliyetleri daha fazla ilgimi ¢eker”
ifadesine en ¢ok katilim % 28 oraniyla katiliyorum seklinde, “Promosyonlar: siirekli takip
ederim” ifadesine katilimcilar % 36 oraniyla katilmaz iken, “Unlii bir markanin {iriinlerinde
promosyon yapmast markasiin degerini diisiirebilir” ifadesine katilimecilar % 32 oraninda
katiliyorum demislerdir. Bir {iriinii satin alirken promosyondan ziyade onun kalitesinin daha
onemli oldugunu diisiinenler %47 ile kesinlikle katilirken, “Promosyonlu iriinleri almaya
deger ve giivenilir bulmayanlar” %43 oraninda bu ifadeye katilmislardir. “Promosyonlarin
marka bagimlilig1 yarattigini diisiiniiyorum” ifadesine ise en ¢ok %51 orantyla katilmiyorum
cevabi verilmistir.

Ogretim elemanlarinin satis gelistirme ¢abalardan etkilenme oranlarini ortaya
koymak ve satis gelistirme cabalarinin satin alma davraniglar iizerindeki etkilerini 6lgmek
amaciyla 25 ifade gelistirilmistir. Bu 25 ifadeye yeni bir boyut kazandirmak ve degisken
sayisinl azaltmak ic¢in bu degiskenlere Faktér Analizi uygulanmustir. Faktor analizinin
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uygulanmasinin tavsiye edilip edilmedigine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakarak
degerlendirmeliyiz. KMO degeri 0,60’dan kiiglik ise, faktdr analizi uygulamasi tavsiye
edilmemektedir (11). Yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,729 olarak elde edilmistir
(Cizelge 5). Bartlett Test’te de anlamliligin 0,000 olmasi aragtirma verilerinde anlamli
faktorlere ulasildigiin gostergesidir (7). Olgegin giivenilirligini temsil eden deger baska bir
ifadeyle igsel tutarlilik kapsaminda hesaplanan Cronbach Alpha degeri de kabul edilebilir
cikmistir (0,73). Faktdr analizi sayesinde benzer Ozellikler tasiyan degiskenler belirli
gruplarda (faktorlerde) toplanmaistir.

Ayrica, bu analizle ilgili degiskenleri gruplandirmak i¢in 'Varimax Rotation' dan
yararlanilmistir. Analizde 6z degeri (eigenvalue) 1'den biiyiik degerler dikkate alinmistir.
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Cizelge 6. Arastirmaya Katilanlarin Satis Gelistirme Faaliyetlerine Iliskin Faktor
Analizi Sonuclar

SATIS GELISTIRME CABALARINA
ILISKIN iIFADELER

Ort

SS

Faktor
Yiikler
)

Oz
Deger
%

Kiimiilati
fVaryans
(%)

Faktor 1: Fayda Faktorii

12,634

12,634

17 Promosyonlardan yararlanarak daha
karh aligveris yapma

3,07

0,92

0,765

1 Satis gelistirme cabalarinin
(promosyonlarin) satiglar1 artirdigini
diisiinme

4,22

0,81

0,643

12 Promosyon faaliyetleri sayesinde
tasarruf etme

2,79

1,04

0,592

15 Promosyonlart siirekli takip etme

2,22

3

0,97

0,553

3 Promosyonlar sayesinde yeni iiriinleri
deneme

3,25

0,99

0,474

Faktor 2: ilgi Faktorii

10,033 |

22,667

6 Promosyonun markay1 cazip hale
getirmesi

3,43

1,14

0,759

22 Satig gelistirme ¢abalarinin aligverisleri
daha kolay hale getirmesi

2,97

1,16

0,652

16 Unlii bir markanin, iiriinlerinde
promosyon yapmasinin markasinin
degerini diiglirmesi

3,24

1,04

0,638

7 Promosyon yapan sirketlerin tirlinlerine
kars1 ilginin artmasi

2,86

1,23

0,561

8 Bazi promosyonlarda birden fazla iiriin
satin alinmasi

3,18

1,08

0,542

Faktor 3: Etkililik Faktorii

7,948 |

30,615

11 Cep telefonu ve mailime gelen
promosyon haberlerinin dikkati ¢cekmesi

2,22

1,07

0,779

18 Kullanilan markadan memnun
olundugu halde promosyonlu iiriinlerin
markay1 degistirmeye neden olmasi

2,48

0,96

0,773

Faktor 4: Yaniltma Faktorii

7,175 |

44,983

20 Firmalarm ikinci tirtin % 50 indirimli
gibi 3 al, 2 6de kampanyalar1 inandirici
gelmemesi

2,71

1,10

0,714

13 Isletmeler promosyon yapmadan énce
iiriiniin fiyatin1 yiikseltmesi

3,43

1,00

- 0,702

14 Cekilislerin adil olmadigini diisiinme

2,92

1,26

0,638

Faktor 5: Cekicilik Faktorii

6,909

51,892

21 Isletmenin sik sik promosyon
yapmasinin igletmenin imajini olumsuz
etkilemesi

2,96

1,15

0,790

9 Cekilisler ve yarigmalarin satin alma
kararini etkilemesi

2,26

1,10

0,571

Faktor 6;: Onem Faktorii

6,460

58,352

24 Promosyonlarin marka bagimlilig

2,2410,90 | 0,754
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yarattigini diisiinme

19 Bir iirlinii satin alirken promosyondan
ziyade onun kalitesinin daha énemli 4,26 | 0,82 | -0,665
olmasi

10 Ozel giinlerde (Bayram, yilbasi,
sevgililer giinii, vs.) yapilan promosyon | 3,11 | 1,22 | 0,403
faaliyetlerinin daha fazla ilgiyi ¢cekmesi
Faktor 7: Tercih Faktorii 6,284 64,636
5 Her zaman indirimli olan iiriinii tercih 202 | 1,03 | 0.775
etme

2 Her zaman aldigim marka yerine
promosyonlu markay1 almayi tercih etme

2,56 1 0,94 | 0,588

KMO: 0,729 Bartlett Test: 996,114 0z
Deger:1’°den fazla

Anlamhlik (Significiance) : 0.0000 Cronbach Alpha:
0,73

Bu faktor analizinde varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi sonucunda 7 ayri
faktor elde edilmistir. Sonuclar Cizelge 6’da gosterilmistir. Cizelge 5’de goriilen analiz
sonuglarina gore Ogretim elemanlarmin satig gelistirme faaliyetlerinden etkilenmelerini
aciklayan 7 temel faktor vardir. Bu yedi faktoriin toplam varyansi aciklama orami %
64,636°dr.

Bu baglamda isimlendirilmis faktorler ve bu faktorlerin igerdigi etmenler asagidaki

gibidir.
Fayda Faktorii: Satis gelistirme faaliyetlerinin satiglar1 artirmasi, insanlarda tasarruf
duygusunu uyandirma, aligveriglerin karli bir sekilde yapildiginin diisliniilmesi, satis
gelistirme faaliyetlerini siirekli takip etme ve yeni lriinleri denemeye imkan vermesi gibi
degiskenler fayda faktoriinii olusturmaktadir.

flgi Faktorii: Satis gelistirme faaliyetlerinin markay1 cazip hale getirmesi, aligverisleri daha
kolay hale getirmesi, satis gelistirme faaliyetleri yapan sirketlerin {iriinlerine karsi ilginin
artmasi, promosyonlarda birden fazla {iriin satin alinmasi, tinlii bir markanin {irlinlerinde
promosyon yapmasinin markasinin degerini diigiirmemesi gibi degiskenler ikinci faktorii
olusturmaktadir.

Etkililik Faktorii: Cep telefonuna ve maillere gelen promosyon haberlerinin dikkati ¢ekmesi
ve kullanilan markadan memnun olundugu halde promosyonlu iiriinlerin kullanilan markay1
degistirmeye neden olmasi etkililik faktdriinti olusturmaktadir.

Aldaticihk Faktorii: Bu faktor, firmalarin ikinci triin % 50 indirimli gibi 3 al 2 dde
kampanyalar1 inandiric1 gelmemesi, isletmeler promosyon yapmadan Once Uriiniin fiyatini
yiikseltmesi ve ¢ekilislerin adil olmadigini diistinme gibi degiskenlerden olugsmaktadir.

Cekicilik Faktorii: Isletmenin sik stk promosyon yapmasmin igletmenin imajin1 olumsuz
etkilememesi ve c¢ekilisler ile yarigmalarin satin alma kararini1 etkilemesi bu faktori

olusturmaktadir.

Onem Faktorii: Promosyonlarin marka bagimliligi yaratmasi, 6zel giinlerde ( Bayram,
yilbasi, sevgililer giinii, vs.) yapilan promosyon faaliyetlerinin daha fazla ilgi ¢cekmesi, bir
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iriinii satin alirken promosyonda olmasinin 6nemli olmasi1 gibi faktorler 6nem faktoriinii
olusturmaktadirlar.

Tercih Faktorii: Her zaman indirimli olan {iriinii tercih etme ve siirekli alinan marka yerine
promosyonlu markayi tercih etme gibi degiskenler bu faktorii olusturmaktadir.

Arastirmamiza katilan 6gretim elemanlarinin cinsiyet ve satig gelistirme ¢abalarindan
etkilenme dereceleri arasinda Ki-Kare Testi yapilmis olup, bu test sayesinde bir iligki olup
olmadig1 tespit edilmeye calisilmistir. Asagidaki cizelgede (Cizelge 7) bu Ki-Kare Analizi yer
almaktadir.

Cizelge 7. Arastirmaya Katilanlarin Satis Gelistirme Cabalarindan Etkilenip
Etkilenmeme Cinsiyet ve Arasindaki Iligki

Cinsiyet Satis Gelistirme Cabalarindan
Etkilenenler Etkilenmeyenler f | Toplam
f(%) (%)
Erkek 69 (86) 11 (14) 80 (100)
Kadin 59 (93) 4(7) 63(100)
Toplam 128 (90) 15 (10) 143 (100)

[=2,056, P=0,152, sd=1]
Ogretim elemanlarinin cinsiyetleri ile satis gelistirme cabalar1 arasinda iliski olup
olmadig ki-kare ile test edilmistir. Cizelge 6’daki sonuglara gore cevaplayicilarin cinsiyeti ile

satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenme arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Cizelge 8. Medeni Hal ile Satis Gelistirme Cabalar1 Arasindaki Iliski

Cinsiyet Satis Gelistirme Cabalarindan

Etkilenenler f(%) | Etkilenmeyenler f (%) Toplam
Evli 73 (91) 7(9) 80 (100)
Bekar 55(87) 8 (13) 63 (100)
Toplam 128 (90) 15 (10) 143 (100)

(*) Bu Iliski Analizinde Fisher Ki Kare Testi Uygulanmistir. [y°= P=0,584, sd=1]

Cevaplayicilarin - medeni durumlarma gore satig gelistirme faaliyetlerinden
etkilenmeleri arasinda bir iligki olup olmadigina baktigimizda ise; cevaplayicilarin medeni
durumu ile satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenmeleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Normal dagilim 6zelligi gdstermeyen bir dagilimda iki bagimsiz grup ortalamalarini
karsilagtirmak amaciyla kullanilan non-parametrik bir yontem olan Mann-Whitney U testi
yapilmistir. Bu test ile cinsiyet ve satis gelistirme g¢abalari arasinda anlamli bir fark olup
olmadig tespit edilmeye calisiimistir.

Cizelge 9. Mann-Whitney U Testi Sonuclar

ifadeler Mann- Wilcoxon Z Anlamhhk

Whitney U W

1-Satis gelistirme ¢abalarinin (promosyonlarin) 2477,500 5717,500 | -0,359 0,720

satiglar1 artirdigini distinliyorum.

2-Her zaman aldigim marka yerine promosyonlu 2486,000 5726,000 | -0,147 0,883

markay1 almayi tercih ederim.

3-Promosyonlar sayesinde yeni tiriinleri 1796,500 5036,500 | -3,239 0,001*
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denerim.

4-htiyacim olmadig1 halde bir {iriinii 2223,500 5463,500 | -1,265 0,206
promosyonda oldugu i¢in satin alirim.

5-Her zaman indirimli olan iiriinii tercih ederim. 2144,000 4224000 | -1,774 0,076

6- Promosyon markay1 cazip hale getirir. 2376,000 5616,000 | -0,612 0,541

7. Promosyon yapan sirketlerin iiriinlerine karsi 2481,000 4497,000 | -0,167 0,868
ilgim artar.

8. Bazi promosyonlarda birden fazla iiriin satin 2030,000 5270,000 | -2,066 0,039*
alirim.

9. Cekilisler ve yarigmalar satin alma kararimi 2213,000 5453,000 | -1,298 0,194
etkilemektedir.

10. Ozel giinlerde ( Bayram, yilbasi, sevgililer 1834,000 5074,000 | -2,732 0,006*

glinii, vs.) yapilan promosyon faaliyetleri daha
fazla ilgimi ¢eker.

11. Cep telefonuma ve mailime gelen 2472,500 5712,500 | -0,368 0,713
promosyon haberleri dikkatimi ¢eker.

12. Promosyon faaliyetleri sayesinde tasarruf 1975,000 5215,000 | -2,451 0,014*
ettigimi diigiinliriim.

13. Isletmeler, promosyon yapmadan &nce 2274,000 4227,000 | -0,763 0,446
iiriiniin fiyatin1 ylikseltirler.

14. Cekilislerin adil olmadigim diisiiniiyorum. 2493,500 4573,500 | -0,144 0,886
15. Promosyonlari siirekli takip ederim. 2493,000 5733,000 | -0,115 0,908
16. Unlii bir markanin iiriinlerinde promosyon 1954,500 5114,500 | -2,129 0,033*
yapmas1 markasinin degerini disiirebilir.

17. Promosyonlardan yararlanarak karli bir 2196,000 5356,000 | -1,449 0,147
aligveris yaptigimi diisiiniiriim.

18. Kullandigim markadan memnun oldugum 2290,500 4306,500 | -0,984 0,325

halde promosyonlu tiriinler markami
degistirmeme neden olurlar.

19. Bir iiriinii satin alirken promosyondan ziyade 2324,000 4404,000 | -1,031 0,303
onun kalitesi daha 6nemlidir.

20. Firmalarin, ikinci iiriin % 50 indirimli gibi 3 2481,000 5721,000 | -0,328 0,743
al 2 6de kampanyalar inandiric1 gelmiyor.

21. Isletmenin sik sik promosyon yapmasi 2132,500 5372,500 | -1,773 0,076
isletmenin imajin1 olumsuz etkiler.

22. Satis gelistirme ¢abalar1 aligverislerimi daha 2382,500 5622,500 | -0,591 0,555
kolay hale getirir.

23. Promosyonlu iiriinleri almaya deger ve 2081,500 5321,500 | -2,050 0,040%*
giivenilir bulmuyorum.

24 Promosyonlarin marka bagimlilig: yarattigin 2526,000 5766,000 | -0,149 0,882
diisiinliyorum.

25. Promosyonlar i¢in dagitilan brosiir, el ilani, 2118,500 4134,500 | -1,578 0,115
vb. okumadan yirtip atarim.

Cizelge 9’da goriildiigi gibi 25 ifadeden 5 ifadede cinsiyet ile satis gelistirme ¢abalari
arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu ifadeler ise genel olarak soyledir:
Promosyonlar sayesinde yeni {irlinleri deneme, bazi promosyonlarda birden fazla iiriin satin
alma, 6zel giinlerde ( Bayram, yilbasi, sevgililer giinii, vs.) yapilan promosyon faaliyetlerinin
daha fazla ilgi ¢ekmesi, promosyon faaliyetleri sayesinde tasarruf ettigini diisiinme, tinlii bir
markanin promosyon yapmasinin markasinin degerini diisiirdiigiinii diisiinme ve promosyonlu
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iriinlerin almaya deger ve giivenilir bulunmamasi cinsiyete gore anlamli bir fark
gostermektedir.

4.SONUC ve ONERILER

Kitle medya reklamlarina dayali geleneksel pazarlama kampanyalarmin istenilen
etkinligi gosterememesi, eskiden oldugu gibi yapilan biiylik reklamlarin biiyiik satiglari
beraberinde getirememesi, reklama oranla satis gelistirmenin hedef kitleye daha kolay, daha
kisa yol ve siirede ulasabilmesi, satis artirici ¢aba ve promosyonlarin etkisini hemen
gostermesi ve tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun satin alma kararlarini satis noktalarinda
veriyor olmasi, satis gelistirmenin O6nemini ve kullanimimi bir kat daha artirmistir. Satig
gelistirme, Onceleri ¢ogu zaman yanlis degerlendirilen, yanlis kullanilan ve fazla 6nem
verilmeyen bir metot olmustur. Ancak, son yillarda adeta pazarlamanin iivey cocugu olmaktan
cikip, bas tact haline gelmeye baslamis ve giderek 6nem kazanmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, satis gelistirme faaliyetlerinin 0gretim elemanlarinin satin
alma davraniglar1 iizerindeki etkilerini saptamaktir. Calismada uygulanan yontem su
sekildedir. 1000 Ogretim elemanina e-posta araciliiyla anketler gonderilmis olup, ancak
bunun yaklasik %15°1 geri donmiistiir. Veriler e-posta yoluyla tespit edilmis olup, SPSS paket
programi sayesinde Faktor ve Ki-Kare Analizi yapilmgtir.

Arastirmaya katilan 6gretim elemanlarindan elde edilen veriler 1s18inda arastirmanin
bulgular1 ve degerlendirmelerinin sonuglar1 ele alinmistir. Bu sonucglara goére, Ogretim
elemanlarinin en ¢ok dikkatini ¢eken satig gelistirme araci %27 oranityla fiyat indirimleri,
ikinci olarak hediyeler %16’lik bir orana sahipken, son sirada dikkatlerini ¢eken satis
gelistirme aract %3 ile cekilislerdir. Cevaplayicilarin satis gelistirme faaliyetlerinde tercih
ettikleri Uiriinlerde ise % 76,4 oraniyla giyim iriinleri ilk sirada yer alirken, giyim iirlinlerini
%61,8 ile elektronik iriinler takip etmektedir. Ayrica aragtirmaya katilan &gretim
elemanlarinin biiyiik cogunlugu (%89,6) satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenerek mal ve
hizmet satin almislardir.

Yapilan bu calisma gercevesinde, aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen yirmi bes
degisken temel olarak yedi faktdre indirgenmistir. Faktor Analizi sonucunda ortaya ¢ikan
faktorler sirasiyla su sekildedir. Fayda, ilgi, etkililik, aldaticilik, cekicilik, 6nem ve tercih
faktorleri seklindedir.

Cevaplayicilarin cinsiyetleri ve medeni durumlar ile satig gelistirme faaliyetlerinden
etkilenmeleri arasinda bir iliski oldugu hipotezleri 6ne siiriilmiis, bu hipotezler Ki- Kare
Testiyle analiz edilmistir. Ki-Kare Testi soncunda cevaplayicilarin cinsiyetleri ve medeni
durumlar ile satig gelistirme faaliyetlerinden etkilenmeleri arasinda bir iliski olmadig1 ortaya
cikmistir. Ayrica cinsiyet ve satis gelistirme cabalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigi
test edilmek amaciyla Mann -Whitney U Testi yapilmis ve 25 ifadeden 5 ifadede cinsiyete
gore anlaml bir fark bulunmustur.

Arastirmadan elde edilen bulgu ve sonuclar 1s18inda satis gelistirmeden beklenen
basarinin gerceklesmesi i¢in asagida belirtilen kosullarin yerine getirilmesi gerekmektedir:
e Satis gelistirme kampanyalar1 diger reklam mecralariyla desteklenmelidir.
e Satis gelistirme kampanya ve etkinliklerinin siiresi, kosullari, kullanilacak araglar
belirlenerek eksiksiz hazir edilmelidir.
e Satis gelistirme etkinliklerine baslarken kampanya siirecine yetecek miktarda iiriin
elde hazir tutulmalidir.
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e Satis alanindaki ortamin ve mallarin hazir edilmesi, saticilarin satig gelistirme etkinligi
konusunda ayrmtil1 bir sekilde bilgilendirilmesi saglanmalidir.

e Satis gelistirme fikri yaratici, farkli ve 6zgiin olmali, merak uyandirmali, satin almaya
6zendirmelidir.

Ayrica, satig gelistirme etkinliklerinin ¢ok 1yi planlanmis olmasi ve profesyonel bir
sekilde uygulanmasi da basari i¢in goz ardi edilmemelidir.
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