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OZET

Diinya hizli bir sekilde degisime ugramaktadir. Degisen diinya, bas dondiiren teknolojik gelismeler
insanoglunun da ihtiya¢ duydugu iiriinleri etkilemektedir. Firmalar bir taraftan yeni riinler gelistirirken
diger taraftan trettikleri Urlinleri satmak i¢in degisik pazarlama stratejileri uygulamak zorunda kalmislardir.
Firmalarin basarili olmak icin tiiketicilerle yakin iligkiler kurmast ve onlar1 daha iyi tanimasi gerekir. Bu
acilardan bakildiginda, sirketler iirlinlerini satmak i¢in reklamlar disinda satis tesviklerine/promosyanlara da
ihtiya¢ duymaktadirlar. Yapilan bu amprik ¢alismada satis tesviklerinin/promosyonlarinin tiiketicilerin satin
alma davranislarina etkisi aragtirllmistir. Arastirmada gerek Tiirkiye’de yasayan ve gerekse de Avusturya’da
yasayan Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslar1 Orneklem olarak secilmistir. Arastirma sonuglart hem
Avusturya’da hem de Tirkiye’de yasayan Tiirk kokenli tiiketicilerin satis tesviklerinden/promosyonlarindan
etkilenerek satin alma egilimlerinin arttigini gostermistir.

Anahtar Kelime: Satis Tesvikleri, Promosyonlar, Tiiketici Davraniglari, Tiirkiye, Avusturya

ABSTRACT

The world is changing rapidly. Changing world and dizzying technological developments have affected
people’s needs. Firms have had to apply different marketing strategies to sell the products they produce
while developing new products. Firms also need to build close relationships and get to know consumers
better to be successful. From these points of view, companies need sales incentives / promotions in addition
to advertisements to sell their products. In this empirical study, the effect of sales and sales incentives /
promotions on the purchasing behavior of consumers has been investigated. The sample of the study covers
Citizens of the Republic of Turkey living both in Turkey and in. The results of the research showed that the
Turkish origin consumers living both in Austria and Turkey were affected by sales promotions and their
purchasing tendencies increased.

Keywords: Sales Incentives, Promotions, Consumer Behavior, Turkey, Austria

1. GIRIS

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de pazarlama alaninda bir¢ok gelisme yasanmaktadir. Tiiketici ihtiyaclarinin
degisimi, tiiketicilerin satin alma davranislarin1 da etkisi altina almaktadir. Firmalar, siirekli bu degisimlere
ayak uydurmak adma farkli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Ureticiler, rakip firmalara karsi
istiinliik saglamak igin rakiplerinin uyguladiklar1 pazarlama tekniklerinden farkli uygulamalara
yonelmislerdir. Bu ve benzeri nedenlerle firmalar miisterilerini daha iyi anlamaya, onlar1 nelerin etkiledigini
detaylica analiz etmeye ve hitap ettikleri miisteri potansiyelini arttirmaya doniik faaliyetler igerisine
girmektedirler. Seri iiretimin yaygimlagmasi ile birlikte sirketlerin benzer oOzellikte iiriinler {iretmesi
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sonucunda drunlerin pazarlanmas: igin satis tesvik faaliyetleri sirketler agisindan daha fazla 6nem arz
etmeye baglamistir.

Isletmeler iiriinlerini pazarda konumlandirmak ve miisteriye ulasimi hizlandirmak adina reklam, fiyat ve
satig tesvikleri/promosyon gibi faaliyetler yiriitmektedirler (Yaprakli ve Can, 2009: 265). Satis
tesvikleri/promosyon, tiiketicinin bir iiriinii veya markay1 satin almaya hizli ve etkili bir sekilde sevk eden
araglardan biridir (Amstrong ve Kotler, 2000: 460). Isletmeler satis tegviklerini/promosyonlari yeni {iriin
tanitiminda kullandigr gibi tiiketicileri, ekonominin durgun oldugu doénemlerde magazaya getiren ve satin
alma davranisina sevk eden bir enstriimandir (Villarejo ve Sanchez-Franco, 2005: 435).

Bu caligmada sirketler tarafindan uygulanan satis tesviklerinin/promosyonlarin (Kupon, Yarisma ve
Cekilisler, Hediyeler, Para Iadeler, Fiyat indirimleri vb.) Avusturya'da ve Tiirkiye'de yasayan Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandasi olan tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil etkiledigi incelenmistir. Arastirma
sonucunda hem Avusturya’da hem de Tiirkiye’de yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satig
tesviklerinden/promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimlerinin arttig1 bulgulanmistir.

2. PROMOSYON KAVRAMI

Ureticilerin veya toptancilarin ellerinde olan degisik iiriinleri belirlenen bir hedef dogrultusunda belirli veya
sinirl1 bir zaman diliminde satisa doniik yapilan faaliyetlere satis tesvikleri/promosyon denir (Steffenhagen,
1994: 157, Pflaum, Eisenmann ve Linxweiler, 2000: 13). Bu faaliyetlerde dikkat edilmesi gereken en dnemli
unsur, belirlenmis bir zaman diliminde satisa yonelik yapilan faaliyetlerin bir zaman sinirlamasi iginde
(Blattberg ve Neslin, 1990:2; Yang vd., 2010: 468), bir mal veya hizmetin hem daha hizli hem de daha ¢ok
miktarda satilmasini saglamaya yonelik hazirlanmis pazarlama etkinlikleri (Valette-Florence vd., 2011: 25)
olmasidir.

Satis tesvikleri/Promosyonlar tiiketicilerin ve aracilarin beraber uyarilmasini saglayarak onlari, bir taraftan
iirin veya hizmetten satin almaya yoneldirirken diger taraftan da miisterilerin iirlinii satin alma eylemini
gerceklestirebilmesi igin tesvik etmektedir. Sirketler bu satis tesvikleri/promosyonlar araciligryla piyasada
istiinliik kurmak, sadik miisterileri koruyarak iirlin veya hizmetin satin alinmasini saglamak ve de baska
miisteri kazanmaya calisarak pazardaki paylarini daha da biiylitmeyi hedeflerler (Yang vd., 2010: 468).
Ureticilerin veya sirketlerin se¢mis oldugu pazarlama stratejisi olan satis tesvikleri/promosyonlar, iiretici
firmalarin veya sirketlerin hedeflerine ulasmalari i¢in son derece dnemlidir. Bruhn (2001: 229), pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinda da onemli bir rol lstlenen satis tesviklerin/promosyonlarin pazarlama
bilesenlerinden (4P: iriin (Product), fiyat (Prince), dagitim (Place) ve tutundurma (Promotion)) herhangi bir
bilesenin igine hapsetmenin dogru olmayacagini ileri siirmiils ve satis tesviklerinin/promosyonlarin
pazarlama birlesenlerinden bir veya bir kagindan ayni anda faydalandigimi belirtmistir.  Bu durum
poromosyonlarin tek bir pazarlama karmasi iginde degerlendirilmesini giiclestirmistir (Akat, 2012: 194).
Chunawalla, sirketlerin satis tesvikleri/promosyonlar sayesinde az satilan veya digerlerine oranla daha
agirdan satilan tirlinlerin hizli bir sekilde nakit paraya doniistiigilinii, satislarda dengeyi sagladigini, yeni veya
gelistirilmis iiriinlerin piyasada tanitilmasim sagladigini, tiiketicilerin gonliine hitap ederek daha fazla iiriin
satmaya imkan sundugunu belirtmistir (Chunawalla, 2008: 262). Liteatiirde satis tesviklerinin/
promosyonlarin Kupon, Yarisma ve Cekilisler, Hediyeler, Para ladeleri, Fiyat indirimleri seklinde
uygunlandig bilinmektedir.

Kuponlar, genelde yeni bir iirlin piyasaya girdiginde, var olan bir iiriinlin yeni siirlimiiniin tanitilmasinda
(Islamoglu, 2008: 443) veya iiriinlerle ilgili reklamlarin tesirli olup olmadigini dlgiilmesinde (Chunawalla;
2008: 186) kullanilan bir satis tesvik/promosyon ¢esididir. Alanyazinda kuponlarin belirli bir parasal deger
ifade eden, farkli tekniklerle dagitilmasi ve tiiketiceye belirli bir oranda iiriinden faydalanmasina vesile olan
kisa siireli iiriinde satig hareketliligine sebep teskil eden (Pride ve Ferrell, 2000: 500) satis tesvik/promosyon
cesidi oldugu da yer almaktadir.

Bir bagka satis tesvik/promosyon tiir olarak kabul edilen fiyat indirimleri ise tirlinlerin birim fiyat izerinden
yapilan, satislarin arttirilmast i¢in uygulanan bir yontem oldugu, bu sayede tiiketicinin diger firmalarin
sunmus oldugu ayni iiriin ile fiyat olarak kiyaslama imkani1 buldugu (Belch ve Belch, 2003: 553) bir tesvik
aracidir. Pflaum ve Eisenmann ise fiyat indirimi seklinde uygulanan satis tesvik/promosyon tiiriiniin,
tiiketicilerin ilgisini ¢ektigini ve satiglarini arttirdigini ileri stirmiistiir (Pflaum ve Eisenmann,1993:90).
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Isletmeler, iiriin ilaveleri seklinde satis tesvikleri/promosyonlar da kullanabilmektedir. Uriin ilaveleri,
genellikle miisterilerin daha fazla irlin satin almasi igin iretici firma tarafindan iicretsiz verilen
promosyonlardir. Bdylelikle isletmeler hem {irlinlin tanitilmasini hem de daha fazla satisim
saglayabilmektedirler (Barowski, 2004: 43; Aktaran: Fuchs ve Unger, 2003:197). Satis tesvik/promosyon
tirlerini arttirmak miimkiindiir. Alanyazinda hediyeler, ornek {iriinler, ¢ekilisler, yarismalar ve 6zel giin
indirimleri seklinde promosyon uygulamalari mevcuttur. Ancak hepsinin de temel hedefi miisterilerin satin
alma egilimlerini arttirmak oldugu sdylenebilir.

3. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiketici, tirlin veya hizmet ihtiyaci olan ve bunlar1 temin ederek ihtiyaglarmin giderilmesi i¢in satin alma
egiliminde bulanan kisilerdir (Ivanovic, 2003: 55; Tiirk, 2004: 3). Satin alma davranisi ise iiriin ve
hizmetlerin satin alinip, nasil kullanacag: ile ilgili tlim siiregleri icine alir(Pride ve Ferrell, 2000: 195).
Tiiketicilerin satin almay1 gerceklestirmeleri i¢in giidiilenmeleri gerekir. Isletmeler miisterilerinin isteklerini,
ihtiyaglarini anlamaya calisarak onlar1 tatmin etmek ve rakiplerine Ustiinliik saglamak i¢in farklilastirilmig
iriin ve hizmetler lireterek miisterilerinin begenecegi degerler sunmaya calisirlar. Bu sayede isletmeler
tiikketicileri satin almaya giidiilemis olurlar (Arslan, 2003: 84).

Insan davranislartyla yakindan iliskisi olan tiiketici davranislar1 pazarlama alaninin temel konular1 arasinda
yer almaktadir. Tiketicilerin satin alma egilimleri, hangi iirlinlerin miisterilerin istek ve arzularina cevap
verdigini, tedarik¢ilerin kimler oldugunu ve nasil temin edilebilecegi ile alakali siiregleri kendi icinde
barindirir. Odabasi ve Baris, tiikiitecilerin davraniglarini ve amacini asagidaki gibi belirtmistir (Odabasi ve
Baris,2002: 30-38):

- Tiiketici davranislar satin alma 6ncesini ve sonrasini kapsayan bir siirectir

- Tiiketici davraniglan birbirinden farkli bir ¢ok faaliyetlerden olusur. Bu farkli faaliyetlerin detayli bir
sekilde analiz edilmesi gerekir.

- Tiketicilerin kendilerine has bir tecriibesi, fikri ve karar verme siirecleri vardir. Bunlardan bazilari
planli gergeklesir, bazilari ise birden bire gerceklesebilir.

- Tiiketici davraniglart giidillenme sonucunda bir amaci gergeklestirmeye yoneliktir. Tiiketicinin
ihtiyaclarinin giderilmesi ve/veya gidiilerin tatmin edilmesi hedeflenmektedir.

Tiketici davraniglar1 karmasik bir yapiya sahip olmakla beraber bir ¢ok faktdrlerden etkilenmektedir.
Tiiketicilerin arzu ve isteklerini karsilayacak iiriin veya hizmetin satin almasini etkileyen faktorlerin genel
olarak, ekonomik, psikolijik,demografik veya sosyal kaynakli olabililmektedir (Tuzcuoglu, 2012: 19; Kalin,
2017: 45).

4. LITERATUR ARASTIRMASI

Literatiirde promosyon/satis tesvikleri ile ilgili olarak bircok c¢alisma s6z konudur. Yaman ve Aytekin
(2014), promosyonlarmm anlk satin alma davranmisina etkisini; Durmaz ve Bahar-Orug (2011),
promosyonlarin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerindeki sosyolojik faktorlerine etkisini; Oyman
(2004), tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlar1 ve yarar algilamalarini; Sahin ve
Akball1 (2019), tiiketici davranislarini etkileyen faktorler 1s1ginda; Kara ve Kuru (2018), satis gelistirme
faaliyetlerinin satin alma kararma etkisini, Uyar (2018), satis gelistirme cabalarmin tiiketiciler agisindan
degerlendirilmesini ve Yaman ve Aytekin (2014), promosyonlarin anlik satin alma davranisina etkisini
incelemistir. Yapilan bu calismalarin tamaminda promosyonlarin olumlu katk: sundugu bulgulanmustir.

5. UYGULAMA

Arastirmanin Amaci, Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin amaci promosyonlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisini ortaya koymaktir.
Aragtirma kapsaminda Tiirkiye'de ve Avusturya'da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin satig
tesvikleri/promosyonlar temelindeki tiiketici davraniglar karsilagtirilmigtir. Dolastyla aragtirmanin kapsami
ve evreni Tiirkiye'de ve Avusturya'da yasayan T.C. vatandaslarin1 kapsamaktadir.
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Arastirmanin  6rneklemini Tiirkiye'de yasayan 397 ve Avusturya'da yasayan 388, toplamda ise 785
katilimci olusturmaktadirlar. Aragtirmada Yalman ve Aytekin’nin 2014 yilinda “Promosyonlarin Satin Alma
Davranisina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma” adli ¢alismasinda yer alan anket kullanilmistir.
Dogrulugundan siiphe edilen veya eksik cevaplarin yer aldigi 32 (Avusturya: 13; Tiirkiye; 19) adet anket
formu degerlendirmeye alinmamustir.

Soru formunda “1” kesinlikle katilmiyorum, “2” katilmiyorum, *“3” kararsizim, “4” katiliyorum ve “5”
kesinlikle katiliyorum seklinde 5°1i likert skalasi tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler
gecerlilik ve giivenirlilik, KMO, faktor, frekans, anova ve korelasyon analizlerine tabi tutulmustur. Ayrica
kullanilan tablolarin derli toplu goriinmesi i¢in de “--* kesinlikle katilmiyorum, “-“ katilmiyorum, “0”
kararsizim, “+” katiliyorum ve “++” kesinlikle katiliyorum seklinde sembolize edilmistir. Ayrica arastirma
kullanilan “sae” satin alma egillimi, “pesae” promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimini ifade
etmektedir.

Arastirma kapsaminda ‘“promosyonlarin tiiketici davranislarina etkisi” asagidaki model iizerinden
tasarlanmustir.

Tuketiclerin
satin alma
davranisi

Promosyonlar

-Demografik dzelliker

-Tiirkiye’de yasayan
tliketiciler

-Avusturya’da yasayan
tliketiciler

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Modele gore satis tesviklerinin/promosyonlarin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyecegi, bu etkide
tiketicilerin demokrafik Ozelliklerine, Avustuya’da ya da Tiirkiye’de yasiyor olmalarina gore farklilik
gosterebileceklerine yonelik hipotezler kurulmustir.

Tablo 1: Arastirma ile flgili Hipotezler

H1 Avusturya’da yasayan Tiirkiye vatandaglarinin satin alma egilimi daha yiiksektir

H2 Promosyonlarin tiiketicilerin satin alma davranis1 lizerine etkisi vardir

H3 Promosyonlar Tiirkiye’de ve Avusturya’da yasayan tiiketicilerin satin alma davranigini farkli
etkiler

H4 Promosyonlarin Avusturya’da yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerine etkisi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterir

H5 Promosyonlarin Tiirkiye’de yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerine etkisi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterir

H6 Avusturya’da yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma egilimleri ile
promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimleri arasinda anlamli bir iligki vardir

H7 Tiirkiye’de yasayan ve T.C. vatandas1 olan tiiketicilerin satin alma egilimleri ile promosyonlardan
etkilenerek satin alma egilimleri arasinda anlamli bir iligki vardir

6. BULGULAR
Arastirma kapsaminda kullanilan Slgegin agimlayict faktdr analizi yapilmistir. Buna gore Kaiser-Meyer-
Olkin ve Bartlett's testi sonuglar1 asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 2: KMO and Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test Avusturya | Tarkiye
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 811 ,819
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 5619,786 | 3494,144

Df 190 190
Sig. ,000 ,000

Tabloya gore uygulanan o6l¢egin KMO degeri Avusturya’da 0,811 ve Tirkiye’de ise 0,819 olarak
bulgulanmistir. Ayrica p degerinin (sig.) 0,000 c¢ikmasi arastirmanin saglikli bir sekilde devam
ettirilebilecegini ifade etmektedir. Bu dogrultuda kullanilan dlgegin gecerli oldugu ve faktdr analizinin
yapilmast i¢in herhangi bir engel olmadigi sdylenebilir.

Arastirmada herhangi bir 6lgek gelistirilmemistir. Bunun yerine literatiirde daha 6nce Yalman ve Aytekin
(2014) tarafindan kullanilan ve iki béliimden olusan (birinci boliimde; tiiketicilerin aligveris sikliklarini ve
tercih ettikleri promosyon cesitlerini belirlemeye yonelik secmeli sorular (21 adet soru) ve ikinci
boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini (8 adet soru) belirleyen sorular) anket kullanilmistir. Bu
dogrulda arastirma kapsaminda kesfedici faktdr analizi yerine faktdr yiiklerinin ortak varsayimina
bakilmistir. Yapilan faktor analizinde tiiketicilerin “satin alma egilimleri” boyutunda en diisiik varyans
degeri Avusturya i¢in 0,403 ve Tiirkiye i¢in 0,412 diizeyinde oldugu tespit edililmistir. Ayn1 duruma
“promosyonlardan etkilenerek satin alma boyutunda” da bakilmis ve varyans yiikii diisiik olarak bulgulanan
“karsilastigim promosyonlu {irtinler listemde yoksa satin almaktan kaginirim; varyans yiiki= 0,060” ve
“tadim standlarinda deneyip begendigim iiriinleri hemen satin almaya karar veririm; varyans yuki= 0,146
ifadeleri ¢alismadan ¢ikarilmistir. Ciinki{i bu iki ifadenin varyans yiki literatlirce kabul edilen 0,300’den
kiigiik olarak bulgulanmigtir. Bu ifadeler digindaki ifadelerin varyans yiikkii Avusturya i¢in en disiik 0,346
ve Turkiye icin de 0,323 olarak tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan ve soru formunu olusturan satin alma egilimi boyutuna ait cronbach alpha sayist
Avusturya igin “satin alma egilimi boyutunda” 0,696; “promosyonlardan etkilenerek satin alma boyutunda”
ise 0,872 olarak bulgulanmigtir. Tiirkiye’de uygulanan 6lgegin “satin alma egilimi boyutunda” 0,443;
“promosyonlardan etkilenerek satin alma boyutunda” ise 0,825 oldugu tespit edilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgegin geneline yonelik cronbach’s alpha sayist Avusturya i¢in ,892 ve Turkiye i¢in ,818 olarak
bulgularmistir. Yildiz ve Uzunsakala (2018) gore bu degerler kullanilan 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu
ifade etmektedir.

Arasgtirmanin Demografik Ozellikler Analizi

Tiirkiye'de yapilan arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine bakildiginda; katilimcilarin agirlikli
olarak 21-25 yas (%64,7) araliginda olan, evli (%83,4), Universite mezunu (%82,1), 6-10 y1l kadar calisma
siiresine (%23,4) sahip ve kamu kurumunda c¢alisan (%61,2), erkek (%70,0), satig
tesviklerini/promosyonlarini en ¢ok internet ilizerinden takip eden (%64,7), haftada birkag¢ kez aligveris yapan
(%43,6) ve satis tesviklerinden/promosyonlardan etkilenerek satin alma davraniglart gergeklestiren (%64,7)
katilimeilar oldugu goriilmiistiir.

Avusturya'da yapilan aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ise agirlikli olarak 36-45 yas (9%49,2)
araliginda olan, evli (%79,4), liniversite mezunu (%39,2), 16-20 yil kadar (%24,5) is tecriibesi ve Ozel
isletmelerde caligan (%54,9), erkek (%82,2), satis tesviklerini/promosyonlari en cok internet iizerinden takip
eden (%60,6), haftada birkag aligveris yapan (%62,4), Avusturya'da 16-20 yildan beridir yasayan (%29,4) ve
satis tesviklerinden/promosyonlardan etkilenerek satin alma davraniglarini gergeklestiren (%73,6) bireyler
oldugu bulgulanmustir.
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Tablo 3: Avusturya ve Tiirkiye Tiiketicilerin Satin Alma Egilimlerinin Analizi

Avusturya (A) Turkiye (T)

Satin Alma % %

Egilimi - - 0 + ++ - - 0 + ++
Boyutu Ort | St Ort | St
(SAE) N . S N . Sp.
Genellikle 38| 23| 12| 309 | 343 | 10, | 178 | 62| 39| 16 | 0,7 | 484 | 438 6,3 08| 08
diisiinmeden 8 4 5 8 7 2 0
bir seyler
satin alirim.
Uriini gortir 38| 25| 11| 175 | 441 | 57| 296 | 31| 39| 18| 09| 378 | 469 78 63| 18
ve hemen 8 7 7 7 8 2
satin alirim.
Uriinii simdi 38| 20| 11| 392 | 312 | 12, | 247 | 23| 39| 15| 08| 66,0 | 247 35 43| 15
al, sonra 8 8 1 6 7 1 7
diistin” beni
tarif eder.
O an nasil 38| 31| 13| 170 227 | 70| 402 | 13, | 39| 25| 11| 247 | 300 | 171 | 259 | 23
hissediyorsa 8 0 5 1 7 1 8
m ona gore
bir seyler
satin alirim.
Aligveris 38| 31| 13| 139 | 281 | 88| 3.7 | 17, | 39| 23 11| 254 | 395 | 128 | 186 | 35
yaparken 8 1 6 5 715 5
beni
gercekten
ilgilendiren
bir sey
gordiigiimde
, onun
sonuglarini
diisiinmeden
satin alirim
Aligverise 38| 26| 14| 247 | 338 | 88| 180 | 14, | 39| 21| 10| 297 | 433 | 139 | 111 | 20
ciktigimda 8 4 0 7 7 2 2
genellikle
aklimda
olmayan
seyler satin
alirim.
Aligveris 38| 30| 12| 103 | 338 | 11, | 342 | 10, | 39| 33| 1,0 45| 179 | 20,7 | 481 | 88
listemde 8 0 2 2 2 7 9 2
olmayan
seyleri satin
almaktan
kaginirim
Genel 38| 26| 12| 219 | 325| 92| 280 | 95| 39| 21| 09| 337 | 351 | 11,7 | 164 | 29
ortalama 8 9 6 2 7 7 2 8 7 9 8 8 5 2 4 5

Tablo 3’e bakildiginda tiiketicilerin genellikle diisiinmeden satin alma egilimleri gerg¢eklestirmedikleri
( Aort=2,34; %30,9+%34,3=%65,2 bu durumun Tiirkiye’de de aym oldugu (Tort=1.62;
%48,4+43,8=%92,2), liriinii gordiiklerinde hemen satin alma davraniglart sergilemedikleri
(Aort=2,57; %30,9+%34,3=%65,2) bu durumun Tirkiye’de de aym oldugu (Tort=1.62;
%48,4+43,8=%92,2) goriilmiistiir. Istatistik analiz programu feraknas analizi yardimiyla olusturulan
ilgili tabloda tiiketicilerin satin alma esnasinda hissayatlarma gore satin alma davranisinda
bulunduklar (Avusturya: %40,2 ve Tirkiye: % 25,2), kendilerini ilgilendiren bir iiriin gordiiklerinde
Avusturya’daki tiiketicilerin satin alma davranis1 sergiledikleri (%31,7) buna karsin Tiirkiye’dekilerin
ayn1 davranig1 sergilemedikleri (%39,5) bulgulanmigtir. Her ne kadar aligveris merkezlerinde veya
marketlerde promosyon faaliyetleri ylriitiilmiis olsa da Avusturya ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin
kendilerini ilgilendirmedikleri driinleri satin almadiklart ve listesinde olmayan {irlinleri
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Avusturya’dakiler satin almazken Tiirkiye’deki tiiketiciler promosyonlardan etkilenerek satin aldiklart
tespit edilmistir.

Arastirmanin genelinde Avusturya’da yasayan tiiketicilerin satin alma boyutu (A.G.Ort.=2,69;
%21,92+32,57=%54,49) Turkiye’deki tuketicilerden (T.G.Ort.=2,19; %33,78+ %35,15=%68,93)
diisiik olarak bulgulanmistir. Yani Avusturya’da yasayan Tlrkiye vatandast uyruklu tiiketicilerin satin
alma egilimleri daha diisikk olarak Olgiilmiistiir. Bu durumda Tirkiye’de yasayan ve Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandasi olan tiketicilerin Avusturya’da yasayan ve Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
olan tiiketicilere oranla daha tiiketici bir toplum oldugu sdylenebilir. Bu durumda H1 hipotezi red
edilmistir.

Tablo 4: Promosyonlardan Etkilenerek Satin Alma Boyutu
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Tablo 4’¢ bakildiginda tiiketicilerin promosyonlu bir {iriinii gérdiiklerinde onu satin alma karar1 vermedikleri
(Aort=2,22;  %23,7t%46,6=%70,3) bu durumun Tirkiye’de de aym1 oldugu (Tort=2,04;
%28,0+%50,9=%78,9) bulgulanmistir. Frekans analizinin yapildig: ilgili tabloda tiiketicilerin promosyonlu
bir Grline ihtiyact olmadiginda satin almadiklar1 (Aort=1,97; %43,0+%32,7=%65,7) bu durumun Tiirkiye’de
de aynmi oldugu (Tort=1,58; %50,9+%41,6=%92,5), promosyonlu bir iiriinii alirken her iki iilkedeki
tilketicilerin satin aldiklar1 iiriine dikkat ettikleri (Aort=1,88;%41,8+%39,7=%81,5 - Tort=1,63;
%51,9+%39,5=%91,4), ihtiyaglar1 kadar satin aldiklar1 (Aort=1,84; %45,4+%34,8=%80,2 - Tort=1,94;
%35,8+%43,3=%79,1) tespit edilmistir. Tabloda Avusturya’da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
tiketicilerinin promosyonlu bir Griind alisveris listesinde olmadiginda satin almaktan kagindigi (Aort=1,32;
%38,9+%22,9=%61,8), buna karsin Tiirkiye’deki tiiketicilerin ise listesinde olmasa dahi satin aldiklar
(Tort=3,43; %46,6+%12,1=%58,7), Avusturya’da yasayan T.C. vatandasi tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken
¢ekilis ya da yarigmaya katilma olanagindan etkilenerek satin aldiklar1 (Aort=3,01; %38,7+%8,2=%46,9)
ancak Tirkiye’de yasayanlarin dikkate almadiklar1 (Tort=1,83; %37,5+%46,9=%84,4), Avusturya’da
yasayan tiiketicilerin 6rnekleri dagitilan {irtinleri begendiklerinde ve hemen satin almaya karar verdikleri (
Aort=2,83; %15,5+%30,7=%46,2), Tirkiye’de yasayanlarin ise bunun tam tersi davraniglar sergiledikleri
(Tort=2,08 ; %59,2+%3,8=%63,0) tespit edilmistir.

Tablo 4’e genel olarak bakildiginda Tiirkiye’de veya Avusturya’da yasayan tiiketicilerin promosyonlardan
etkilenme diizeylerinin hemen hemen aymi oldugu ve satin alma davranislarin benzerlik gosterdigi
(Aort=2,33;-%27,55-%36,35=-%63,90 - Tort=2,18; -%31,57-%37,85=-%69,26) gozlenmektedir. Tabloya
gore satis tesviklerinin/promosyonlarin satin alma davraniglar1 iizerinde yeterince etkili olmadig:
saptanmistir. Parantez icerisinde verilen degerlerin “-* ile ifade edilmesi de bu durumun olumsuz oldugunu
belirtmek i¢in kullanilmistir.

Sonug olarak gerek Avusturya’da yasayan gerekse de Tiirkiye’de yasayan ve Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
olan tiirketicilerin genel olarak promosyonlardan diisiik diizeyde etkilendikleri tespit edilmistir. Ancak
Avusturya’da yasayan T.C. vatandaslarinin Tiirkiye’dekilere oranla ¢ekiligli ve promosyonlu firiinlerden
daha fazla etkilendikleri ve listelerinden olmadigi halde satin alma konusunda biraz daha yiiksek diizeyde
satin alma egilimine sahip olduklar1 anlasilmistir. Bu durumda H2 hipotezi “promosyonlarin tiiketicilerin
satin alma davranigi lizerine etkisi vardir” hususunda Avusturya’da yasayan T.C. vatandasi tiiketiciler
%63,90 ve Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler de %69,42 diizeyinde bu etkinin olmadigini ifade etmiglerdir.
Ancak geriye kalan kisim gbz Oniine alindiginda H2 hipotezinin kismen kabul edildigi sdylenebilir. Ayni
tablo sonuglart H3: “promosyonlar Tiirkiye’de ve Avusturya’da yasayan tiiketicilerin satin alma davranisini
farkli etkiler” hipotezi i¢in de degerlendirildiginde her iki tilkedeki T.C. vatandasi tiikecilerinin egilimleri
arasinda ciddi bir fark olmadig1 goriilmiistiir ve bu durumda H3 hipotezi red edilmistir.

www.euroasiajournal.com Page 43



EUROASIA JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES & HUMANITIES
International Indexed & Refereed

Tablo 5: Demografik Ozelliklere Tliskin Testler

Promosyonlardan
Satin alma Egilimi etkilenerek satin alma
egilimi
Degiskenler Sig. (p)
Genel Ort. F F Sig. (p)
Genel N Genel Std.S.
Al T A T A TIA]JT[A]T] AT Al T
Kadin 69| 119] 320 2,27 98| 44
Cinsiyet Erkek 319 278| 2,57 2724 86| 511 45| o ,og ,08 10.36 153, 001 ,og
Bekar 80| 66| 295] 237 90| 42
Medeni Durum [ Evli 308 331 261 222 T1[ 50| 1o 9| 48| 001 02| o4 941 .1 .00
1] 1] 9 8 2
Ortaokul 123 6| 256] 2,78 84| 70
Egitim Lise 113] 65| 2,88] 2,28 78] 49
Durumu Universite 152| 326| 2,63 2,23 76( 48] ggq| 37| 001 .02, q| 89| g5q] 00
6| 3| 4 6 0
1-5 yil 76| 78| 304| 243 10| .46
6-10 y1l 46| 93] 275] 224 70| 58
11-15 yil 94 91| 246 215 55| 44
Kidem 16-20 yil 05| 62| 2,74 198 65| ,36 7,7
21-25 yil 51| 47| 2,79 2,46 70| 27 997| "1] 00| 00| 24| 44| 025 0o
26-30 yil 16| 15| 2,00] 2722 57| 70 of 0 9 0
31+ yil 10] 11| 178] 242 37 49
Kamu Kurumu 21| 243] 282 226 72| 48
. Ozel Igletme 213 98| 2,72 2,24 J1| b2 15
Calisma Yeri 15 o iz 81| 30| 248| 2,08 76] 50] 22| 9| 05| 19| 03| 75| 08| oo
Diger 73] 26| 277 2,34 90] 49 3| 1 7 0
18-25 yas 30] 23] 362] 231 87| 52
26-35 yas 131 111] 266] 2,40 75] 59 65
36-45 yas 191] 245] 260] 2,16 58] 44]195| 77| 001 00 116 10,1 ,323| ,00
46-55 yas 36 13| 2,43 2,40 101| 21 o 0 3 0
56 ve listii yag 0 0 0 0 0 0
1-5 yil 16 2,42 81
6-10 y1l 49 2,95 64
Avusturya'da 11-15 yil 65 2,69 58
Kalma Sireleri | L6220 yil 114 2,56 72 273| | 01} -—| 542| | ,000| -
21-25 yil 42 2,93 79 3 - - -
26-30 yil 39 2,57 82
31+ yil 63 2,65 94
Gazete 11 2,87 ,96
TV 6| 30| 1,71] 247 00] ,36
Promosyon Radyo 0 0 0 0 0 0 18,
TakipA);am Brogir/el ilam 0| 18] 0] 292 0| 38| 3| 6| 01| 00| 82| 34| 003| o1
Internet 235 257 2,70 2,15 75| 43 5[ 0 8 6
Sos. Medya 136 92| 267] 2,30 76| 58

Tablo 5’de, bu ¢alismada satin alma egilimi ve promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimi boyutu
olarak adlandirilan degiskenlerin demografik 6zelliklere gore nasil bir degisim gerceklestirdigi incelenmistir.
Ayrica tabloda bu degisimin hem Avusturya’da hem de Tiirkiye’de nasil oldugu da goriilebilmektedir.
Tabloda da goriildiigli lizere Avusturya’da yasayan T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma egilimi ve
promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimlerinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi ve bu farkliligin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (Psae=0,000; Ppesae=0,010) tespit edilmistir.

Tablo 5°teki verilere gore bu durum medeni durum degiskeninde de farklilik gdstermistir. Yani medeni
durum degiskeni Avusturya’da yasayan T.C. vatandasi olan tiiketicilerin her iki boyutu lizerinde de anlaml
bir farklilik (Psae=0,000; Ppesae=0,000) olusturdugu tespit edilmistir .

Tablo 5’de Avusturya’da yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma egilimleri ve
promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimlerinin hemen hemen tim demografik o6zelliklere gore
farklilik gosterdigi bulgulanmistir. Sadece yas degiskeninin promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimi
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tizerinde herhangi bir faklilik olusturmadigi, ancak Avusturya’da yasayan T.C. vatandasi olan tlketicilerin
satin alma egilimleri tizerinde bir faklilik gosterdigi tespit edilmistir. Yapilan Post Hoc (Tukey) testinde;
ortaokul mezunlarinin lise mezunlarma gore her iki boyutta; 1-5 y1l kideme sahip tiiketiclerin 11-15 y11,26-30
yil ve 31 yil iistii kideme sahip tiikecilerin satin alma egilimleri arasinda farklilik oldugu, ancak 21-25 yil
kideme sahip tiiketicilerin 31 yil ve {istii tiiketicilere oranla promosyonlardan etkilenme egilimlerinin
farklilik gostermedigi bulgulanmistir. Ayrica tukey testine gore katilimcilarin ¢alistigl sektdriin satin alma
egimleri lizerinde herhangi bir farklilik olusturmadigi ancak kamu kurumunda calisan katilimeilarin, 6zel
sektorde calisan katilimcilara gore promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimi boyutunda farklilik
gosterdigi ve bu farkliligin P=,000 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Dolaysiyla Avusturya’da
yasayan ve T.C. vatandas1 olan tiiketicilerin satin alma egilimi ve promosyonlardan etkilenerek satin alma
egilimlerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigi sdylenebilir. Dolayisiyla H4 kabul edilmistir.
Satin alma egilimi ve promosyonlardan etkilenerek satin alma egiliminin demografik ozelliklere gore
Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler boyutunda nasil olduguna (tablo 5) bakildiginda;

Satin alma egiliminin cinsiyete gore farklilik gdsterdigi (P=0,025) ancak promosyonlardan etkilenerek satil
alma egilimleri {izerinde herhangi bir farklilik olusturmadigi (P=0,228); egitim degiskeninin her iki boyut
iizerinde anlamli bir farklilik olusturdugu (Psae=0,024; Ppesae=0,000) bulgulanmistir. Tukey testine
bakildiginda ortaokul mezunu olan katilimcilarin lise ve iiniversite mezunlarina gore satin alma egilimlerinde
farklilik gosterdigi anlagilmistir. Ayrica ilgili tabloya bakildiginda Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin diger
demografik degiskenler boyutunda kismen bir farklilik olusturdugu tespit edilmistir. Dolayisiyla HS kismen
kabul edilmistir.

Tablo 6: Satin Alma Egilimi ile Promosypnlardan Etkilenerek Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski

Correlations

Avusturya’da yasayan ve T.C. Satin alma Promosyonlardan
Vatandas olan Tiiketiciler egilimi etkilenerek satin alma
egilimi
Pearson -
S i —_— Correlation 1 121
atinalma egilimi i (5 tajled) 000
N 388 388
Pearson o
|[Promosyonlardan Correlation 127 1
etkilenerek satin alma g0 5 ajleq) 000
egilimi
N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Avusturya’da yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma egilimleri ile promosyonlardan
etkilenerek satin alma egilimleri arasinda anlamli bir iliskinin tespiti i¢in korelasyon analizi yapilmigtir.
Analiz sonucunda her iki egilim arasinda istatistiksel olarak p=0,00 anlamlilik diizeyinde ve pozitif yonde bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore katilimcilarin promosyonlardan etkilenerek satin alma
egilimlerinin artacagi sdylenebilir. Bu durumda arastirmanin altinc1 (H6) hipotezi dogrulanmustir.
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Correlations

Tiirkiyede yasayan ve T.C. Satin alma |Promosyonlarda
Vatandasi olan Tiiketiciler egilimi n etkilenerek
satin alma
egilimi
Pearson _ 1 521"
Satm alma Correlation
egilimi Sig. (2-tailed) ,000
N 397 397
[Promosyonlard Pearson 501" 1
an etkilenerek Correlation '
satin alma Sig. (2-tailed) ,000
egilimi N 397 397

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiirkiye’de yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma egilimleri ile promosyonlardan
etkilenerek satin alma egilimleri arasinda anlamli bir iliskinin tespiti i¢in korelasyon analizi yapilmigtir.
Analiz sonucunda her iki egilim arasinda istatistiksel olarak p=0,00 anlamlilik diizeyinde ve pozitif yonde bir
iligkinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore katilimcilarin promosyonlardan etkilenerek satin alma
egilimlerinin artacagi sdylenebilir. Bu durumda arastirmanin yedinci (H7) ve son hipotezi de dogrulanmustir.

7. SONUC

Bir pazarlama stratejisi olan satis tesvikleri/promosyonlar giinliik hayatta sik¢a rastladigimiz uygulamalardir.
Tiuketiciler agisindan cesitli satis tesviklerinden/promosyondan bahsetmek miinkiindiir. Bunlar tiiketime
yonelik promosyon ¢esitleri ve/veya kullanima/hizmete yonelik satis tesvikleri/promosyon cesitleri olabilir.
Yapilan arastirmada Tiirkiye ve Avusturya’daki yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alam
egilimlerine ve promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimlerine bakilmistir. Bu baglamda kurulan
hipotezlerle ilgili genel durum asagidaki tabloda dzetlenmistir.

Tablo 7: Arastirma ile flgili Hipotez Sonuglar

Hipotez Sonug
H1 | Avusturya’da yasayan Tiirkiye vatandaglarinin satin alma egilimi daha RED
yuksektir
H2 | Promosyonlarin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerine etkisi vardir KABUL
H3 | Promosyonlar Tiirkiye’de ve Avusturya’da yasayan tiiketicilerin satin alma RED
davranigini farkh etkiler
H4 | Promosyonlarin Avusturya’da yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin KABUL

satin alma davranisi ilizerine etkisi tiikketicilerin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterir

H5 | Promosyonlarin Tiirkiye’de yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin KISMEN
satin alma davranisi lizerine etkisi tiikketicilerin demografik &zelliklerine KABUL
gore farklilik gosterir

H6 | Avusturya’da yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma KABUL

egilimleri ile promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimleri arasinda
anlamli bir iliski vardir

H7 | Tirkiye’de yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma KABUL
egilimleri ile promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimleri arasinda
anlamli bir iliski vardir

Tirkiye ve Avusturya’daki yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek satin
alma davraniglar arasinda ciddi bir farkliligin olmadigi, hem Tiirkiye’de hem de Avusturya’da yasayan ve
T.C. vatandasi olan tiiketicilerin satin alma egilimleri ile promosyonlardan etkilenerek satin alma egilimleri
arasinda P=0,000 diizeyinde anlamli bir iligski tespit edilmistir. Yani hem Tiirkiye’de yasayan hem de
Avusturya’da yasayan ve T.C. vatandasi olan tiiketicileri prmosyonlardan olumlu etkilenmekte ve satin alma
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egillimleri artmaktadir denebilir. Literatiirde Yalman ve Aytekin (2014), Uzkurt ve Kimzan (2011); Karaca,
Umut ve Yemez (2018) de bu ¢alismalarda elde edilen sonuglara benzer sonuglar elde etmislerdir.

Bu calismada Promosyonlarin Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarina Etkisi Avusturya ve Tirkiye’de
yasayan ve Tiirk kokenli tiiketicilerin davraniglari incelenmis ve pozitif bir iligki tespit edilmistir. Ancak
konunun diger ilkelerde ve etnik kokenleri farkli olan diger tiiketiciler {izerinde nasil oldugunun da
incelenmesi ihtiyacini tazelemistir. Alan arastirmacilarimin ve firmalarin konuyu farkli evrenlerde ele
almalar1, konunun her agidan incelenmesini saglayacag gibi ilgili paydaslara tiiketicileri anlama ve onlar
etkilemek isteyen firmalara yeni yaklasimlar kazandirabilir.
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