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Tiiketici davramslari, pazarlamacilar agisindan biiyiik dnem tasimak-
tadwr. Bir tiiketici davranig bicimi olan anlik satin alma, tiiketicinin ani
bir diirtii ile yapmis oldugu satin almadir. Anlik satin almaya etki eden
cesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerden biri olan promosyonlar,
tiiketicileri etkileyerek anlik satin almaya yonlendirmektedir. Bu duruma
ozellikle cesitli promosyon ¢alismalarimin uygulandigi siipermarket ve
hipermarketlerde ¢cok rastlanmaktadir.

Bu ¢alismanin amact, promosyonlarin tiiketicilerin anlik satin alma dav-
ramisina etkisini ortaya koymaktir. Aragtirmanin sonuglari, tiiketicilerin
9074’ tiniin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yaptiklarini
gostermistir. Ayrica, kadinlarin erkeklere gore promosyonlardan daha
cok etkilenerek anlik satin alma yaptiklari belirlenmistir.
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A Research to Determine The Effect of Sales Promotions on
Impulse Buying

Abstract

Consumer behaviours have a big significance for marketers. Impulse
buying, which is a form of a consumer behaviour, occurs with a sudden
stimulus. There are different factors which affect impulse buying. Sales
promotion, which is one of these factors, leads consumers to impulse
buying by influencing them. This situation is encountered in especially
supermarkets and hypermarkets where several sales promotion efforts
are applied.

The aim of this study is to reveal the effect of promotions on impulse bu-
ving behaviour. The results of the survey have indicated that 74% of the
consumers buy impulsively because of being influenced by the promoti-
ons. In addition, it has been determined that women buy more impulsi-
vely than men because of being influenced by the promotions.

Keywords: Sales Promotion, Buying Behavior, Impulse Buying

Giris
Insan davranislarmin birgogu diirtiilere bagh olarak gerceklesir (Rook,
1987: 189). Satin alma davranist da zaman zaman diirtii ile gercekleserek
olusur. Hemen satin almaya yonelik, aniden olusan ve kuvvetli bir istek
olarak ortaya ¢ikan, daha once planlanan bir satin alma niyeti icermeyen,

hedonik duygu birlesiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan satin almaya
anlik satin alma denir (Beatty ve Ferrel, 1998: 170; Rook, 1987: 191).

Promosyonlar, tiiketiciyi daha hizli ve daha fazla satin almaya yonlendi-
ren pazarlama araclaridir. Indirimler, 6rnek iiriinler, kuponlar, hediyeler,
irinlerin ambalajlar1, fuarlar ve sergiler, fiyat-miktar avantajlar1 farkl
promosyon cesitleridir. Tiim bu aracglarin amaci, kisiyi hizli bir karar ile
veya daha fazla satin almaya yonlendirmektir. Bu baglamda, promosyon-
lar anlik satin alma giidiisii yaratan pazarlama araclaridir. Promosyonlarin
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anlik satin almaya etkisi Seibert (1997), Hung (2008), Liao vd. (2009),
Mihic ve Kursan (2010) gibi cesitli arastirmacilar tarafindan arastirilmig
ve tiiketicilerin yarisindan fazlasinin promosyonlardan etkilenerek anlik
satin alma yaptig1 bu arastirmalar sonucu belirlenmistir. Promosyonlarin
etkisi ile yapilan anlik satin alma davranigini hedonik ve faydaci alimlar
olmak iizere ikiye ayirmak miimkiindiir. Arastirmacilar 6nceleri daha ¢ok
hedonik yaklagimi arastirmislardir fakat son zamanlarda faydacil yakla-
sim1 da incelemeye baglamislar, kisilerin ekonomik fayda elde etmek i¢in
de promosyonlari tercih ettikleri yoniinde sonuclar elde etmislerdir.

Bu calismada oncelikle; promosyon kavramindan ve tiiketicilere yonelik
cesitli promosyon araglarindan bahsedilecek, anlik satin alma kavrami
ele alindiktan sonra promosyonlarin anlik satin alma davranigina etkisi
tizerinde durulacaktir. Alan arastirmasinda ise, tiiketicilerin hem anlik
satin alma egilimleri hem de promosyonlardan etkilenerek anlik satin
alma egilimleri ol¢iilmeye ¢alisilacaktir.

Promosyon Kavrami

Kotler ve Bliemel’e (2001) gore promosyon, “cok sayida ve farkli, ¢o-
gunlukla kisa siireli etkisi olan ve belirli bir iiriin veya hizmeti daha ¢a-
buk oldugu kadar daha kapsamli satin alinmasi i¢in tiiketici ve araci-
larin dogrudan uyarilmasi, tesvik edilmesi ve 6zendirilmesidir.” Kotler
(2005); “A’dan Z’ye Pazarlama” kitabinda promosyonu, “miisterilerin
tiriinleri, daha sonra degil de simdi satin almalarin1 saglayan tesvikler
ve Odiiller” seklinde tanimlamigtir. Bu tanimdan promosyonun hemen
cevap almaya yonelik bir uygulama oldugu anlagilmaktadir. Promos-
yon uygulamalarinin amaglar1 asagidaki gibi ozetlenebilir (Chunawal-
la, 2008: 262): (1) Yavas nakit akist saglayan iiriinleri hizlandirmak, (2)
satis dalgalanmalarin1 dengelemek, (3) sezonluk satis diisiisleri ile basa
cikmak, (4) satilmayan eski iiriinlerin stoklarini eritmek, (5) piyasaya
yeni giren lriiniin tutunmasina yardimei olmak, (6) rakiplerin stratejile-
riyle baga ¢ikmak, (7) tiiketicinin gonliinii kazanmak, (8) iiriiniin raftaki
goriliniirliigiinii artirmak, (9) {iriiniin aracilar tarafindan dagitimda tercih
edilir hale gelmesini saglamak.
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Promosyon calismalari; tiiketicilere yonelik, aracilara yonelik ve satig
elemanlarina yonelik olmak iizere iice ayrilmaktadir (Sohodol, 2003: 65).
Bu aragtirmada, etkisi arastiritlan promosyon uygulamalari stipermarket
ve hipermarketlerdeki nihai tiiketicilere yonelik ¢alismalar oldugu i¢in,
sadece tiiketicilere yonelik promosyon araglarindan bahsedilecektir. Bu
araclardan bazilari; 6rnek iiriin dagitimi, kuponlar, yarisma ve cekiligler,
hediyeler, para iadeleri, fiyat indirimleri, fiyat-miktar avantajlari, amba-
laj ve iirlin tadim panelleridir. Bu araclardan kisaca bahsetmekte yarar
vardir:

Ornek Uriin Dagitimu:

Ornek iiriin dagitimu, bir iiriiniin tiiketicinin denemesi icin kiiciik miktar-
larda dagitimu ile tiiketiciye benimsetilmesi ¢alismasidir (Koger, 2002:
91). Ornek iiriinler; magaza icerisinde, yollarda veya kapi kap1 dagitilan
ve lirlinii tanitmay1 amaclayan iiriinlerdir (Chunawalla, 2008: 186).

Kuponlar

Kuponlar iiriin ambalajlarinin icinde, gazetelerde, dergilerde dagitilir.
Cevrimigi aligverigin artmasi ile birlikte de bankalarin internet sitelerin-
de, aligveris sitelerinde bir kod olarak dagitimi yayginlagsmistir. Yapilan
bir aligveris veya izlenen bir reklam karsiliginda tiiketiciye 6zel olarak
sunulan bir kod; indirim, hediye iiriin ve benzeri promosyon kazandiran
birer kupon olarak kullanilir (Oztiirk, 2010: 45-52).

Yarisma ve Cekilisler

Yarisma ve cekilisler az sayida tiiketiciye degerli hediyeler kazanma
firsat1 veren uygulamalardir. Tiiketicilere sans, beceri ve harcama mik-
tarlarina gore hediye kazanma firsat1 verilir. Diger promosyon cesitleri,
tiiketicilerin tamamina esit sans taniyan uygulamalar olmasina karsilik,
yarisma ve cekilislerde az sayida tiiketicinin odiillendirilmesi s6z ko-
nusudur. Tiiketicileri 6diil kazanmak icin tegvik ettig¢inden ragbet goriir
(Tenekecioglu, 2004: 258).
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Hediyeler

Hediyeler, tiiketicilerin yaptiklari aligveris karsiliginda, iretici veya araci
isletmenin memnuniyet yaratmak i¢in verdikleri bedelsiz iiriin ve hiz-
metlerdir (Islamoglu, 2008:443). Hediye uygulamas: iilkemizde 6zel-
likle icecek, konfeksiyon ve deterjan endiistrilerinde siklikla karsimiza
cikmaktadir. Fiyattan kesinti yapmaktansa, nicel miktar: arttirarak iiriine
katki1 yapmak ve cekici kilmak daha ¢ok tercih edilen bir durumdur (Bu-
lut, 2008: 32).

Para Iadeleri

Para iadeleri iiriinii ya da hizmeti satin alan tiiketicilere belirli miktar-
da paranin geri verilmesidir. Tiiketici iirlinii satin aldigin1 gosteren satin
alma kanitinm iireticiye ya da perakendeciye ulastirdiginda iiriin fiyati-
nin belirli bir oran1 kendisine geri 6denir (Tenekecioglu, 2004: 257). Bu
oran hediye amacli olarak bir miktar olmakla birlikte, tiiketicilere iiriiniin
alinmasini 6zendirmek icin satin alma esnasinda tamaminin 6denmesi
seklinde de olabilir.

Fiyat Indirimleri

Fiyat indirimiyle ilgili yapilan bir¢ok arastirmada, bu uygulamanin pe-
rakendecilerin satis yogunlugunu ve hizini, dolayisiyla da karlarmn art-
tirdig1 ortaya konmustur (Martinez-Ruiz vd., 2006: 74). Kotler (2000),
fiyat indirimi uygulanmasinin iiriin hayat seyrinin olgunluk déneminde,
rakiplerin baskici rekabet faaliyetlerini kirmak amaciyla gerceklestiril-
mesinin en uygunu olacagini belirtmistir.

Fiyat-Miktar Avantajlart

Fiyat ve miktar avantajlar tiiketicileri daha fazla satin almak icin giidii-
leyen promosyon yontemleridir. Perakendeciler ve iireticiler, belirli mik-
tarlardaki alimlar icin avantajh fiyatlar sunarlar. “Bir alana ikincisi %50
indirimli”, “3 al 2 6de” gibi uygulamalar bu ¢esit promosyon ¢alismalari
icerisinde yer alir (Gilbert ve Jackaria, 2002: 315). Fiyat-miktar avantaji
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“bonus paket”, “miktar promosyonu’ adlari ile de anilir (Smith ve Sinha,
2000: 84).

Ambalaj

Tiiketiciler {iriinii sadece fonksiyonel kullanimi i¢in degil ayni1 zamanda
sembolik anlami i¢in de satin almaktadir. Ambalaj, bu 6zelliklerinin ya-
ninda hem firmanin ismini hem de markasin tiiketicilere tagimaktadir.
Dolayisiyla yoneticiler artik ambalajin bu 6nemini kavrayip, {iriiniin am-
balajinda bir farklilik yaratmaya ve bir kimlik kazandirmaya calismakta-
dir (Underwood, 2003: 62).

Uriin Tadvm Panelleri

Uriiniin ¢ekiciligini 6ne ¢ikarma, iiriinii hatirlatma amaglari ile kurulan
ve tadimlik ikram igeren iiriin tadim panelleri, tiiketicilere yonelik sik¢a
basvurulan promosyon araglarindan biridir. Bu etkinlik ile aligveris nok-
talarina kurulan stantlarda iiriin hedef kitleye tanitilir, tattirilir. Boylece
lirliniin satig1 artirilir veya iiriin farkindalig1 yaratilmis olur (Unliionen
vd., 2007: 289).

Anlik Satin Alma

Rook ve Hoch (1985) anlik satin almayi, “harekete gegmek i¢in kesin
ve spontane bir arzu” ile gerceklesen bir satin alma cesidi olarak ifade
etmistir. Diger bir tamima gore ise anlik satin alma, “magaza igerisinde
verilen karar ile satin alma” seklindedir (Cobb ve Hoyer, 1986: 385).

Anlik satin alma literatiire “impulse buying” olarak girmistir. Arastir-
macilar bu ifadeyi tam anlamiyla a¢iklamak ve tanimlamak icin birgok
aragtirma yapmuslardir (Chen, 2008:155). Impulse buying, “impulsive
behaviour” yani anlik, diizensiz ve haz duygusu ile gerceklesen davra-
nistan yola ¢ikilarak olugmus bir ifadedir. Impulse kelimesi; yalnizca an-
lik bir davranisi degil, fevri, atak ve ani bir hisle olusan bir davranisi da
icermektedir (Rook ve Fisher, 1995: 305-306).

Tiiketicinin satin alma davranisinin ¢oziimlenmesi pazarlama faaliyet-
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leri agisindan onemlidir. Anlik satin alma, arastirildig: ilk zamanlarda
tiriinle iligkilendirilmis ve tiiketiciler tarafindan anlik satin alinan iiriinler
belirlenmistir. Sonraki arastirmalarda, iiriiniin anlik satin alma kararina
etkisi oldugu goriilse de tiiketicinin anlik satin alma davranisinda kisi-
sel Ozelliklerinin daha 6nemli oldugu anlasilmistir (Piron, 1991: 510).
Anlik satin alma, iiriin kategorisinden cok satin alma davraniglari ice-
risinde incelenmeye baglanmistir. Kavram hakkinda tiiketiciye yonelik
ilk tanimlamalar Cobb ve Hoyer (1986), Rook (1987) ve Rook ve Fisher
(1995) tarafindan yapilmistir. Bu calismalardan onceki arastirmalarda
daha cok iiriin ve fiyat odakli anlik satin alma tanimlar1 yapilmistir (Zhou
ve Wong, 2004: 38).

Bayley ve Nancarrow (1998) anlik satin alma siirecini; iirline baglanma,
acele bir his ile alma, adrenalinin yiikselmesi ve moralin diizelmesi sek-
linde ifade etmistir. Sekil 1’de bu siireci ayrintili olarak gormek miim-
kiindiir. Buna gore anlik satin alma kisinin diisiinmeden elinde bir¢ok
paket tagima istegi ile fiyat1 géormezden geldigi, heyecanl bir siirectir.

Oyalayici Seyleri
Kendi Kendine Gormezden
Gelme
Fly.a}t .I.-Iakkmda Heyecanli Goz Bebegl
Diisiinmeme Genislemis
Tasimak icin Farkli Renklerde
Bir¢ok Canta Aym Uriinler

Sekil 1: Anlik Satin Alma Piramidi
Kaynak: Bayley ve Nancarrow, 1998: 105.
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Block ve Morwitz’in (1999) arastirmasi, tiiketicilerin aligverislerinin ya-
risindan ¢cogunu spontane bir bicimde, plansiz olarak gerceklestirdikleri-
ni gostermistir. Yine Hausman (2000), ge¢cmis arastirmalar1 ve ¢calisma-
lar1 6zetleyerek tiiketicilerin %90’ min aligveriglerinin %30 ila %50’sini
anlik olarak gerceklestirdiklerini iddia etmistir.

Ulkemizde de anlik satin almaya olan egilim, yapilan calismalarla ortaya
konmaya ¢alisilmistir. Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore, tiiketici-
lerin %78’1 anlik ve bilingsiz olarak satin alma davranis: sergilemektedir
(Altunigik ve Mert, 2003). Kuzudisli’nin (2012) yaptig1 arastirmaya gore
de tiiketicilerin %40,4’1i aligveris sirasinda ne alacagina karar vererek
anlik aligveris yapmaktadir.

Anlik satin alma, yaygin olarak rasyonel olmayan bir davranis bicimi
olarak goriilse de, Hausmann (2000) bunun tersini iddia etmistir: “Anlik
satin alma ani diirtiilerle gerceklesir. Bazen ihtiya¢c duyulan seyler ba-
zen de ihtiya¢ duyulmayan seyler haz duygusu ile satin alinir ve bu haz
duygusu “ekonomik”™ olmayabilir. Bu insan duygularini tatmin eden bir
duygu oldugu icin de aslinda rasyoneldir. Ciinkii kisiler hislerini tatmin
etmek i¢in davranislar sergiledikleri zaman bu irrasyonel degildir.”

Anlik satin alma davranisinin en dnemli 6zelligi, diirtiiniin ve satin alma
kararinin aligveris ortaminda ortaya ¢ikmasidir. Aligveris ortaminda,
tiriinii goriir gormez tiiketicide bir satin alma istegi uyanir (Kuzudisli,
2012:79). Anlik satin almanin dzellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Hung,
2008: 18; Rook ve Fisher, 1995: 306): (1) Planlanmamustir, (2) anidir,
(3) gelisigiizeldir, (4) arzu uyandirici bir hisle meydana gelir, (5) diisiin-
meden yapilir, (6) sonuclar1 hesaplanmadan yapilir, (7) derhal bir alim
yapma durumu s6z konusudur, (8) satin alma sonrasi hislerde iyi ile kotii
arasinda degisen bir dengesizlik mevcuttur (9) heyecan uyandirir, (10)
tanimlanamayan bir giidii ile gerceklesir. Anlik satin alma, bu 6zellikle-
rin tamamini veya bir kismini barindirabilir.

Promosyonlarin Anlik Satin Almaya Etkisi

Pazarlamacilar tarafindan gerceklestirilen ¢esitli promosyon uygulama-
larmin tiiketicilerin anlik satin alma davranislarina etkisi olup olmadigi
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bazi arastirmacilar tarafindan incelenmistir. Promosyonlarin anlik satin
alma ilizerindeki etkilerini inceleyen ilk calismalardan biri Applebaum’un
(1951) manavlarda yaptig1 arastirmadir. Bu ¢alismanin diger aligveris
merkezlerinde de kullanilabilmesini amaclayan Applebaum (1951), pro-
mosyonlar1 dort cesit olarak ele almistir. Birincisi sunum, ambalajdir.
Buna gore; {iriiniin tiiketiciye sunulusunun, ambalajinin ve goriintiisiiniin
tiiketicileri ani satin almaya giidiileyen bir etmen oldugunu belirtmis-
tir. Ikinci olarak fiyatin énemini vurgulamus ve tiiketicileri anlik satin
almaya yonlendirmek icin rakiplerinkinden fazla olmayan makul fiyat-
larin, kuponlarin ve fiyat miktar avantaji saglayacak firsatlarin olumlu
etkilerinden bahsetmistir. Ugiincii olarak iiriinii denemeyi saglayan ta-
dim standlar1 ve Ornek iiriinlerin etkilerinden bahsetmistir. Applebaum
(1951) dordiincii satis promosyonu aracini, satis promosyonunu tiiketici-
ye duyuran satig personeli olarak ele almig ve olumlu etkilerinden bah-
setmistir. Tiiketicilerin ellerinde bir aligveris listesi varsa anlik satin alma
ihtimallerinin azaldig1, fakat promosyonlarin listedeki iiriinlerde yara-
tabilecegi degisiklikler veya listeye ekleyebilecegi iirlinler bakimindan
onemli bir etmen oldugu da ¢alismada vurgulanan konulardir.

Kollat ve Willett’in (1967) yaptig1 arastirmaya gore; tiiketiciler siirekli
satin aldiklar1 iiriinleri degil de daha ¢ok, az satin aldiklar1 veya hi¢ satin
almadiklar iirtinleri promosyonlardan etkilenerek anlik satin almaktadir.
Tiiketiciler sik tiiketilen iiriinleri promosyon olsa da olmasa da almakta-
dir. Yine Kollat ve Willett (1969) anlik satin almanin pazarlama kararla-
11 verilirken faydali bir veri olup olmadigin arastirmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore; promosyonlarin anlik satin almay1 giidiileyici etkisi
vurgulanirken, ayn1 zamanda tiiketicilerin planli bir liste ile aligveris
yapmak yerine plansizca ciktiklari bir aligveriste, aligveris ortamindan ve
promosyonlardan etkilenerek yaptiklari anlik satin almalarin daha fazla
tatmin hissi uyandiran bir aligveris tarzi oldugu da ortaya konulmustur.

Beatty ve Ferrel (1998) tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik
satin alma yaptiklari belirterek; perakendecilere, gozlem yapmalarmi
ve Ozellikle ani diirtiiler ile satin alma yaparak eglenen tiiketicileri be-
lirlemelerini ve bu kisilere yonelik farkli promosyonlar uygulamalarini
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Onermistir. Aragtirmaya gore, zaman baskis1 hissederek veya iiriiniin bi-
teceginden korkarak hareket eden tiiketiciler de promosyonlardan etkile-
nerek anlik satin alma yapabilmektedir.

Hung’un (2008) calismas literatiirdeki diger calismalardan farklilik gos-
termektedir. Kadinlarin online aligveris yaparken fiyat indiriminden ve
ekstra tirlinden etkilenerek anlik satin alma yapip yapmadiklarini incele-
yen arastirmanin sonucuna gore, bu iki promosyon ¢esidi kadinlarin on-
line anlik satin almasinda olumlu bir etki yaratmamaktadir. Hung (2008)
bu iki promosyon ¢esidinin olumlu etki yaratmamasinin nedenlerini; sa-
tis personelinin bulunmayist, iiriiniin hemen ele gecmiyor olmasi, inter-
net basinda tiiketicinin diisiinecek zamaninin olmasi ve vazgecebilmesi,
aligveris merkezlerinde duyulan heyecan hissinin online aligveriste du-
yulmamasi, promosyon uygulamalariyla ilgili gorsellerin tiiketiciyi cez-
bedecek sekilde bilgisayar ekraninda sunulamamasi veya sunulsa bile
tiiketici tarafindan fark edilmeme riskinin yiiksek olmasi seklinde acik-
lamistir. Arastirmada, promosyonlu iiriinii alarak daha az para harcaya-
cagini iyi bir iletisim yoluyla tiiketiciye aktaran satis personelinin anlik
satin almay1 tesvik eden 6nemli bir etmen oldugu iizerinde durulmustur.

Liao vd.’nin (2009) hangi promosyon cesidinin anlik satin almaya daha
fazla etki ettigini arastirdigi ¢alismasinda, tiiketicilerin iiriinii aldiklari
anda fayda sagladiklari/haz duyduklar1 promosyonlarin, daha sonra fay-
da elde edecekleri promosyonlardan daha fazla anlik satin almaya neden
oldugu belirlenmistir. Buna gore, tiiketiciler fiyat indirimi ile kargilastik-
larinda, kupon ile karsilastiklarinda yaptiklarindan daha fazla anlik satin
alma yapmaktadirlar.

Khan ve Dost (2011) promosyonlarin tiiketicilerin anlik satin alma dav-
raniglarina etki etme nedenlerini inceledigi arastirmasinda, promosyon-
larmn anlik satin alma iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugunu belirle-
migtir. Calismada, demografik 6zelliklerin anlik satin alma davranigsinda
farklilik yaratan 6zellikler oldugu da bulunmustur. Ayrica kasaya yakin
ve daha goriiniir yerlerde bulunan promosyonlu iiriinlerin daha fazla an-
lik satin almaya neden oldugu belirlenmigtir.
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Lee (2011), kisisel faktorlerin ve cevresel faktorlerin anlik satin almaya
etkilerini inceledigi arastirmasinda, magaza i¢inde anlik satin almay: et-
kileyen etmenler igerisinde promosyonlara da yer vermistir. Buna gore;
magazanin atmosferi, satis personeli gibi tiiketiciyi aligverise yonlendi-
ren etmenler ile birlikte promosyonlar da incelenmis, sonucta anlik satin
alma ile promosyonlar arasinda pozitif yonde bir iligski bulunmustur.

Promosyonlarin etkisi ile yapilan anlik satin alma davranigini ikiye ayir-
mak miimkiindiir. Bunlar hedonik ve faydaci alimlardir. Bastin ve Yu
(2010) tarafindan, hedonik aligveris egilimi ve anlik satin alma davrani-
st lizerine yapilan arastirma sonucunda; hedonik anlik satin alma yapan
tiiketicilerin promosyonlardan etkilendikleri ifade edilmis, pazarlamaci-
lara kisilerin hedonik duygularina ulagmak isterlerse promosyonlari bir
arag olarak kullanabilecekleri onerilmistir. Tendai ve Crispen (2009) de,
tiikketicilerin promosyonlar1 eglenceli bularak anlik satin alma yaptikla-
rin1 ifade etmistir. Farkli promosyon uygulamalariyla tiiketicinin ilgisini
cekmek miimkiindiir.

Verplanken ve Sato (2011), Ingiltere’de yaptiklar1 arastirmada anlik
satin almanin psikolojisini incelemislerdir. Bu c¢alismada, tiiketicilerin
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapmalarinin veya yap-
mamalarinin bir cesit kisisel kontrol mekanizmasi ile yonetildigi ifade
edilmis, tiiketicilerin kendilerini kontrol edemedikleri zaman anlik satin
alma yaptiklar1 belirtilmistir. Zhou ve Wong (2004), tiiketicilerin maga-
za icerisinde karsilagtiklar1 satis noktasi posterlerinin, hem yarattiklari
atmosfer hem de isaret ettikleri promosyonlarin yarattigi heyecan ve ¢e-
kicilik dolayisiyla tiiketicinin anlik satin alma egilimini artirdigini ortaya
koymustur.

Son yillarda, anlik satin almaya etki eden hedonik etmenlerin disinda,
ozellikle faydacil yaklasim da incelenmektedir. Liao vd. (2009), kisilerin
ihtiyaglar1 olan iiriinleri veya gelecekte ihtiya¢ duyabilecekleri iiriinleri
anlik satin alirlarken ekonomik olarak kar elde etmis olduklarimi ifade
etmistir. Ozellikle planli anlik satin alma yapanlar bu faydacil amaca
hizmet eden grubu olustururlar. Anlik satin alma her zaman rasyonellik-

Cilt 6 Say1 1, Haziran 2014



94 Sirvan YALMAN / Pinar AY TEKIN

ten uzak ve kiside pismanlik uyandiran bir satin alma sekli olmayabilir.
Dholakia’ya (2000) gore, tiiketicilerin promosyonlu iiriinii gordiiklerinde
ani satin alma yapmalar1 o promosyonun ekonomilerine faydali oldugu-
nu diisiinmelerindendir. Yine ayn1 arastirmada, tiiketicilerin promosyon-
lar sayesinde ne kadar az para harcarlarsa o kadar ¢ok anlik satin alma
yaptiklar1 ifade edilmigtir. Oztiirk (2010) de, aligverisin karanlik tarafi
olarak ifade ettigi ani ve diirtii ile yapilan satin almalar iizerine yapti-
&1 calismasinda, promosyonlarin tiiketiciler tarafindan rasyonel bir arag
olarak kullanildigini, ekonomik fayda elde etmek icin bircok tiiketici-
nin plansiz sekilde aligverise ¢iktigini1 ve promosyonlardan faydalanarak
daha ekonomik aligverisler yaptigini belirtmistir.

Promosyonlardan etkilenerek yapilan anlik satin alma, demografik 6zel-
liklere gore farklilik gostermektedir. Kollat ve Willett (1967), kadinlarin
daha fazla promosyonlu iiriin satin aldiklarini belirlemis, fakat bunun ne-
deninin onlarin daha fazla iiriin satin almalar1 oldugunu belirtmistir. E§er
yiizdeye bakilacak olursa erkekler de en az kadinlar kadar promosyon-
lardan etkilenerek planlamadiklar1 ani satin almalar yapabilmektedirler.
Khan ve Dost’un (2011) arastirmasinda, kadinlarin erkeklere gore; 26-30
yas arasindaki tiiketicilerin diger yas gruplarina gore, gelir seviyesi dii-
siik olanlarin yiiksek olanlara gore daha fazla anlik satin alma davranigi
gosterdikleri belirlenmistir. Gasiorowska (2011) ise, kadinlarin market-
lerde karsilastiklar1 promosyonlardan erkeklere gore daha fazla etkilen-
diklerini ve anlik satin alma yaptiklarini ortaya koymustur.

Ghani ve Kamal’mn (2010) arastirmasina gore, kadinlar raflardaki pro-
mosyonlardan, erkekler kasa yaninda bulunan promosyonlardan daha
fazla etkilenmektedir. Yang vd.’nin (2011) calismasina gore, kadinlar
eger gelirleri diisiikse promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yap-
maktadirlar. Fakat yiiksek ise anlik satin alma egilimleri yilikselmekte
fakat promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri diigmek-
tedir.
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Siipermarket ve Hipermarketlerde Gerceklestirilen
Promosyon Uygulamalarinin Tiiketicilerin Anlik Satin Alma
Davranislarina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Literatiirdeki arastirmalar perakende sektoriindeki alimlarin yarisinin
anlik satin almalardan olustugunu gostermistir (Coley ve Burgess, 2003:
282). Bu calismada amacg; perakendecilik sektoriinde gerceklestirilen ge-
sitli promosyon uygulamalarinin tiiketicilerin anlik satin alma davranis-
larma etkisi olup olmadigimi belirlemektir. Bu kapsamda; tiiketicilerin
hem anlik satin alma egilimleri hem de promosyonlardan etkilenerek an-
lik satin alma egilimleri, onlarin ne kadar siklikta aligveris yaptiklar1 ve
tercih ettikleri promosyon cesitleri ele alinarak olgiilmeye caligilmistir.
Bu calismayla; elde edilen sonuclar dogrultusunda, siipermarket ya da
hipermarketlerde promosyon ¢alismalar1 yapmak isteyen pazarlamacila-
ra onerilerde bulunmak amaglanmigtir.

Aragtirmanin Y ontemi

Arastirmanin evrenini Izmir’de yasayan 18 yas iistii tiiketiciler olustur-
maktadir. TUIK 2012 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) ve-
rilerine gére Izmir’in niifusu 4.005.459 kisidir (www.tuik.gov.tr). Ana
kiitleler i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliiklerinin belirlenmesine
yonelik aragtirmalarda; N = 1.000.000 oldugunda, % 95 giivenlik diize-
yinde n=384 birim yeterli sayilmaktadir (Sekaran, 2003: 294). Bu bil-
giden yola cikilarak 411 adet tiiketiciye kolayda ornekleme yontemi ile
yiiz yiize anket uygulanmistir. Eksik ve hatali olan 24 anket ¢ikarildiktan
sonra, 387 anket degerlendirilmeye alinmistir.

Veri toplanmasina gecilmeden once kolayda drnekleme yontemiyle aras-
tirma 6rnegini temsil edecek sekilde secilen 40 tiiketiciyle on test yapila-
rak, sorularin anlasilirhigi, sorulus sirasi, cevaplama siiresi gibi unsurlar
saptanarak, anket formuna son sekli verilmistir. Son sekli verilen anket-
ler, Izmir’de faaliyette bulunan gesitli siipermarket ve hipermarketlerde,
05.11.2012- 02.04.2013 tarihleri arasinda uygulanmugtir.
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Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; tiiketicilerin aligve-
ris sikliklarin1 ve tercih ettikleri promosyon cesitlerini belirlemeye yo-
nelik secmeli sorular yer almaktadir. Bu boliimde ayrica; tiiketicilerin
anlik satin alma egilimlerini, siipermarket ve hipermarketlerde gercek-
lestirilen promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerini ve
farkli promosyon ¢esitlerinden etkilenerek anlik satin alma egilimlerini
Olcmek tizere Likert Olcekli (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlik-
le Katiliyorum) sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimii, katilim-
cilarin demografik ozelliklerini belirlemek icin olusturulan sorulardan
olugmaktadir. Anket formunda yer alan ifadeler; Rook ve Fisher (1995),
Mihic ve Kursan (2010), Karbasivar ve Yarahmadi (2011), Kim (2003),
Beatty ve Ferrel (1998), Coley ve Burgess (2003), Khan ve Dost (2011),
Luo (2005), Hung (2008), Alagoz ve Ekici (2011) tarafindan gelistirilen
Olceklerden yararlanilarak gelistirilmistir

Arastirmanin hipotezleri asagida yer almaktadir:

H1: Anlik satin alma egilimi ile promosyonlardan etkilenerek anlik satin
alma egilimi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir

H2: Aligveris siklig1 ve anlik satin alma egilimi arasinda istatistiksel aci-
dan anlaml1 bir iligki vardir.

H3: Aligveris siklig1 ve promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma
egilimi arasinda istatistiksel acidan anlaml bir iligki vardir.

H4: Promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi ile promos-
yonlu liriinii deneme sonras1 anlik satin alma egilimi arasinda istatistik-
sel acidan anlaml bir iligki vardir.

HS: Promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi ile promos-
yonlu iriinii denemeden anlik satin alma egilimi arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iligki vardir.

He6: Tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilim-
leri; (a) cinsiyetlerine, (b) medeni hallerine, (c) yaslarina, (d) egitim se-
viyelerine, (e) mesleklerine ve (f) gelir diizeylerine gore istatistiki agidan
anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Anket formlart ile elde edilen veri setinin giivenilirligini 6l¢mek amacty-
la giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi i¢in Alfa katsayisi
(Cronbach Alpha) kullanilmigtir (Ozdamar, 2004: 623). Ayrica, birbirle-
ri arasindaki iligskinin az oldugu cok sayidaki degiskeni makul bir say1ya
diisiirerek, faktor yapilarini belirlemek ve olusan yeni yapidaki degisken-
leri bir sonraki analizlerde kullanmak amaciyla agiklayici faktor analizi
uygulanmustir (Nakip, 2006: 424). Verilerin, normal dagilip dagilmadigi
Kolmogorov-Smirnov Testi ile analiz edilmis, analiz sonucunda anlam-
lilik degerleri 0,05°den kiiciik oldugu i¢in normal dagilmadigi goriilmiis-
tiir. Bu nedenle analizler icin parametrik olmayan testler kullanmistir.
Buna gore; degiskenler arasindaki iligkileri yorumlayabilmek i¢in Spear-
man Korelasyon Analizi’nden, farklilik analizleri i¢cin ise Mann-Whitney
U Testi, Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-kare Uygunluk Testinden yararla-
nilmugtir (Kalayci, 2010). Tiim analizler, SPSS 16.0 programi kullanila-
rak gerceklestirilmistir.

Tammlayict Istatistik Analizleri

Katilimcilarin demografik 6zellikleri, aligveris sikliklar: ve siipermarket
ve hipermarketlerde en cok tercih ettikleri promosyon ¢esitlerine iligkin
siklik ve yiizde dagilimlari sirasiyla Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’de go-
riilmektedir.
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Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Yas Araliklar1 | Sikhk | Yiizde Dagilim Egitim Diizeyi SIKIik | Yiizde Dagihim

18-25 yas 89 23

26-33 yas 131 34 Tk gretim ve altt 30 8

34-41 yas 69 18 Lise mezunu 81 21

42-49 yas 62 16 Yiiksek okul/Onlisans mezunu 28 7

50-57 yas 25 6 Universite mezunu 186 48

58 yas ve listii 11 3 Yiiksek Lisans/Doktora mezunu 62 16

Toplam 387 100 Toplam 387 100

Gelir Seviyesi | Sikhk | Yiizde Dagilim Medeni Hal Stklik | Yiizde Dagihm
Bekar 191 49

0-1000 TL 111 29 Evli 196 51

1001-2000 TL | 98 25 Toplam 387 100

2001-3000 TL 108 28

3001-4000 TL 36 9 Cinsiyet Siklik | Yiizde Dagilim

4001-5000 TL 16 4 Kadin 200 32

5001 ve tistii TL| 18 5 Erkek 187 48

Toplam 387 100 Toplam 387 100

Meslek Sikhik | Yiizde Dagilhm

Calismiyor 21 5

Devlet memuru 37 10

Ozel sektor caliganm 218 56

Emekli 19 5

Serbest meslek 16

Ev hanimi 20 5

Ogrenci 56 14

Toplam 387 100

Tablo 1’de goriilebilecegi gibi, arastirmaya katilan tiiketicilerin %52’si
kadin, %48’1 erkektir. Katilimcilarin yas dagilimina gore; en yiiksek ka-
tilimer %34°liik oran ile 26-33 yas arasindadir, en diisiik katilimct ise
%3’liikk oran ile 58 yas ve iistiindedir. Katilmcilarin %49,4°li bekar,
%50,6’s1 evlidir. Katilimcilarin %481 iiniversite mezunudur. %56 ile
en yiiksek katilime1 oranini 6zel sektor ¢alisanlarr olusturmaktadir. En
yiiksek katilimct oran1 %29 ile 0-1000 TL arasinda geliri olan gruptur.
Bu gelir seviyesini %28 ile 2001-3000; %25 ile 1001-2000 TL arasinda
geliri olan katilimcilar izlemektedir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris sikliklar1 olgiilmiistiir. Buna
gore, %352,5 katilimcei orani ile en sik karsilagilan aligveris siklig1 “hafta-
da birkag¢ kez”dir. Tablo 2’de, katilimcilarin aligveris sikliklarina iligkin
oranlart gormek miimkiindiir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Aligveris Siklik Oranlari

Sikhik Yizde
Her giin 33 8,5
Haftada birkag kez 203 52,5
Haftada bir kez 80 20,7
2 haftada bir kez 46 11,9
Ayda bir kez 25 6,4
Toplam 387 100,0

Katilimcilarin %73,9’u “siipermarket ve hipermarketlerde promosyon-
lardan etkilenerek anlik satin alma yapar misiniz” sorusuna evet yanitini
vermigstir. Oranlar Garfik 1°de goriilebilir.

73,90 %

26,10%

Evet Hayir
Grafik 1. Tiiketicilerin Promosyonlardan Etkilenerek
Anlik Satin Alma Yapma Oranlari
Ankete katilan tiiketicilere en ¢ok tercih ettikleri promosyon ¢esidinin

ne oldugu sorusu yoneltilmistir. %55°lik oran ile katilimcilarin en fazla
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fiyat indirimini tercih ettikleri belirlenmistir. Bunu %29 ile fiyat-miktar
avantaji izlemektedir. Tablo 3’de tiiketicilerin promosyon c¢esidi tercih-
leri yer almaktadir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Promosyon Cesidi Tercihleri

Sikhik Yiizde
Fiyat Indirimi 214 55
Hediye Uriin 23 6
Fiyat-Miktar Avantaji 114 29
Standlarda Uriin Tadim 15 4
Yarisma ve Cekilisler 3 1
Ornek Uriin Dagitimi 18 5
Toplam 387 100

Analiz ve Bulgular

Aragtirmada; tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, siipermarket ve hi-
permarketlerde gerceklestirilen promosyonlardan etkilenerek anlik satin
alma egilimleri ve farkli promosyon ¢esitlerinden etkilenerek anlik satin
alma egilimleri ile ilgili degiskenler bir araya toplanarak faktorlerin be-
lirlenmesine yonelik aciklayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Bu egi-
limlerin farkli egilimler olmasi nedeniyle her biri i¢in ayr1 agiklayici fak-
tor analizi yapilmistir (Bkz. Tablo 4). Faktor analizine baslamadan once,
toplam 21 ifade giivenilirlik testine tabi tutularak giivenilirlik diizeyi
diisiik olan ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Buna gore, 13 ifadenin % 95
giiven araliginda Cronbach Alfa degerleri % 89’dur. Verilerin aciklayici
faktor analizi icin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist ve
Barlett Sphericity testi ile incelenmektedir. Barlett Sphericity testinin an-
lamli cikmasi verilerin faktor analizi icin uygun oldugunu gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2008: 126). Field (2000), KMO degerinin 0,50’nin iize-
rinde olmasi gerektigini belirtmistir. Sonuglar Tablo 4’te yer almaktadir.
Aciklayicr faktor analizinde varimax rotasyonu yontemi kullanilmasgtir.
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Tablo 4’te goriildiigii gibi; tek bir faktor olarak belirlenen “Anlik Satin
Alma Egilimi” faktorii toplam varyansin %59,914’iinii (Cronbach Alfa=
77,6), “Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi” faktorii
ise toplam varyansin %64,382’sini (Cronbach Alfa= %86,1) aciklamak-
tadir. Farkli promosyon cesitlerinden etkilenerek anlik satin alma egili-
mi ile ilgili ifadeler, “Promosyonlu Uriinii Deneme Sonrasi Anlik Satin
Alma Egilimi” ve “Promosyonlu Uriinii Denemeden Anlik Satin Alma
Egilimi” olmak iizere iki boyut altinda toplanmistir. Bu iki boyut toplam
varyansin % 76,1’ini (Cronbach Alfa= % 64,4) aciklamaktadir. Asagida
faktorlerle ilgili kisa bilgiler verilmistir:

* Anbk Satin Alma Egilimi Faktérii: Uriinleri diisiinmeden satin
alma, {iriinii goriip hemen satin alma, {iriinii hemen satin alip hakkin-
da sonra diisiinme gibi ifadeler bu faktor icerisinde yer almaktadir.

*  Promosyonlardan Etkilenerek Anhk Satin Alma Egilimi Fakto-
ri: Stipermarket ve hipermarketlerde aligveris yaparken; promosyon-
lu iiriin goriildiigiinde ne aldigin1 umursamama, promosyonlu {iriinii
diisiinmeden satin alma, ihtiya¢ olmasa da satin alma gibi ifadeler bu
faktor icerisinde yer almaktadir.

¢ Promosyonlu Uriinii Deneme Sonrasi Anhk Satin Alma Egilimi
Faktorii: Tiiketicinin siipermarket ve hipermarketlerde, 6rnek {iriin
dagitimindan ve tadim standlarindan etkilenerek iiriinii anlik satin
alma egilimine iligkin ifadeler bu faktor icerisinde yer almaktadir.

¢ Promosyonlu Uriinii Denemeden Anhk Satin Alma Egilimi Fak-
toru: Tiketicinin siipermarket ve hipermarketlerde, iiriine ek olarak
verilen hediyelerden ve fiyat indiriminden etkilenerek iiriinii anlik sa-
tin alma egilimine iligkin ifadeler bu faktor icerisinde yer almaktadir.
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Oncelikle, degiskenler arasindaki iliskilerin analiz edilerek hipotezle-
rin test edilmesi amaciyla Spearman Korelasyon Analizi uygulanmis-
tir. Boylece; anlik satin alma egilimi ile promosyonlardan etkilenerek
anlik satin alma egilimi, aligveris siklig ile anlik satin alma egilimi ve
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi, promosyonlar-
dan etkilenerek anlik satin alma egilimi ile promosyonlu iiriinii deneme
sonrast ve denemeden anlik satin alma egilimi arasindaki iligkiler test
edilecektir.

Tablo 5. Anlik Satin Alma Egilimi ve Promosyonlardan
Etkilenerek Anlik Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliski

Promosyonlardan Etkilenerek Anlik
Satin Alma Egilimi
r 0,437%%*
Anlik Satin Alma Egilimi » 0,001
n 387

##p< 0,01

Tablo 5’te goriildiigii gibi, tiiketicilerin anlik satin alma egilimleriyle
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri arasinda zayif
ve pozitif yonde, fakat istatistiksel acidan anlamli bir iligki bulunmus,
boylece H1 hipotezi kabul edilmistir. Buradan anlik satin alma egilimi
arttikga promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egiliminin de art-
t181 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tablo 6. Aligveris Siklig1 ve Anlik Satin Alma Egilimi

Arasindaki Iligki
Anlik Satin Alma Egilimi
r -0,087
Aligveris Sikhig p 0,087
n 387
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Tiiketicilerin aligveris sikliklari ile anlik satin alma egilimleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunamamistir (Bkz. Tablo 6). Bu
durumda H2 hipotezi red edilmistir.

Tablo 7. Aligveris Siklig1 ve Promosyonlardan Etkilenerek
Anlik Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliski

Promosyonlardan Etkilenerek
Anlik Satin Alma Egilimi

r -0,014
Alsgveris Sikhig P 0,790
n 387

Tablo 7°de goriildiigii gibi; tiiketicilerin aligveris sikliklar1 ile promos-
yonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu durumda H3 hipotezi red
edilmistir.

Tablo 8. Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma
Egilimi ile Promosyonlu Uriinii Deneme Sonras1 Anlik Satin
Alma Egilimi Arasindaki Iligki

Promosyonlu Uriinii Deneme
Sonrasi Anlik Satin Alma Egilimi

i r 0,311%%*
Promosyonlardan Etkilenerek ’
Anlik Satin P 0,001
Alma Egilimi n 387
** p<0,01

Tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri ile
promosyonlu iiriinii deneme sonrasi anlik satin alma egilimleri arasinda
zayif ve pozitif yonde, fakat istatistiksel agidan anlaml bir iliski bulun-
mustur (Bkz. Tablo 8). Boylece H4 hipotezi kabul edilmistir Buna gore,
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi arttikca promos-
yonlu iirlinii deneme sonrasi anlik satin alma egiliminin de arttig1 sonu-
cunu ¢ikarmak miimkiindiir.
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Tablo 9. Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma
Egilimi ile Promosyonlu Uriinii Denemeden Anlik Satin
Alma Egilimi Arasindaki iliski

Promosyonlu Uriinii Denemeden
Anlik Satin Alma Egilimi

Promosyonlardan Etkilenerek r 0,589**
Anlik Satin P 0,001
Alma Egilimi n 387

##p< 0,01

Tablo 9°da goriildiigii gibi; tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek
anlik satin alma egilimleri ile promosyonlu iiriinii denemeden anlik satin
alma egilimleri arasinda orta ve pozitif yonde, istatistiksel acidan anlam-
I1 bir iligki bulunmus; boylece HS hipotezi kabul edilmistir. Buna gore,
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi arttik¢ca promos-
yonlu iiriinii denemeden anlik satin alma egiliminin de artti§1 sonucunu
¢ikarmak miimkiindiir.

Arastirmada ayrica, farkli demografik 6zelliklerdeki tiiketiciler arasinda
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimi acisindan farklilik
olup olmadigim belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi, Kruskal-
Wallis H Testi ve Ki-kare uygunluk analizi yapilmistir.

Tablo 10. Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma
Egilimi Ac¢isindan Cinsiyete Gore Farkliliklar: Gosteren
Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Cinsiyet n Sira Ortalamasi U p
Kadin 200 211,24

Erkek 187 175,57 15253 0,002*
*p<0,05
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Tablo 10°daki Mann-Whitney U Testi sonuclart incelendiginde, tiiketi-
cilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerinin cinsi-
yetlerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. Buna gore,
H6_ hipotezi kabul edilmistir. Sira ortalamalari dikkate alindiginda, ka-
dinlarin sira ortalamasinin erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu durumda, promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egiliminin
kadinlarda daha fazla oldugu sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tablo 11. Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma
Egilimi A¢isindan Medeni Hale Gore Farkliliklar: Gosteren
Mann-Whitney U Testi Sonuclar

Medeni Hal n Sira Ortalamasi U p
Bekar 191 210,65

17991.5 0,506
Evli 196 177,77

Tablo 11°deki sonuglara gore, tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek
anlik satin alma egilimleri medeni halleri ac¢isindan anlaml bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda, H6, hipotezi red edilmistir.

Tablo 12. Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma

Egilimi A¢isindan Yag Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren
Kruskal-Wallis H Testi Sonuclari

Yas Gruplari n Sira Ortalamasi
18-25 89 201,80
26-33 131 197,12
34-41 69 184,47
42-49 62 172,65
50-57 25 202,38

58 yas ve iistii 11 254,86
Toplam 387

%2=6,791 sd=5 a=005 p=0,237
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Tablo 12’de yer alan Ki-Kare uygunluk testi sonuglar1 incelendiginde,
tilkketicilerin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerinin
yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir
(p>0,05). Buna gore, H6_hipotezi red edilmistir.

Tablo 13. Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma
Egilimleri Acisindan Egitim Diizeylerine Gore Farkliliklari
Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar

Egitim Diizeyi n Sira Ortalamasi
Hkégretim ve alt1 30 223,62

Lise mezunu 81 203,12
Yiiksekokul/Onlisans mezunu 28 165,13
Universite mezunu 186 185,90
Yiiksek Lisans/Doktora mezunu 62 205,09
Toplam 387

%2=6,181 sd=4  a=0,05 p=0,186

Tablo 13’deki sonuglara gore, tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek
anlik satin alma egilimleri egitim diizeyleri acisindan anlaml bir farkli-
lik gostermemektedir (p>0,05). Boylece, H6  hipotezi red edilmistir.
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Tablo 14. Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma
Egilimi A¢isindan Meslek Gruplarina Gore Farkliliklar
Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Meslek n Sira Ortalamasi
Caligsmiyor 21 194,17
Devlet memuru 37 190,30
Ozel sektor galisant 214 188,90
Emekli 19 204,71
Serbest meslek 16 237,28

Ev hanimi 20 242,75
Ogrenci 56 182,83
Toplam 387

%2=7,531 sd=6 a=0,05 p=0,275

Tablo 14’te yer alan Ki-Kare uygunluk testi incelendiginde, tiiketicilerin
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerinin meslek grup-
larina gore anlamh bir farklilik gostermedigi anlasilmaktadir (p>0,05).
Bu durumda, H6_ hipotezi red edilmistir.

Tablo 15. Promosyonlardan Etkilenerek Anlik Satin Alma
Egilimleri Acisindan Gelir Seviyelerine Gore Farkliliklar
Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar

Gelir Seviyesi n Sira Ortalamasi
0-1000 TL 111 198,77
1001-2000 TL 98 201,53
2001-3000 TL 108 191,29
3001-4000 TL 36 163,14
4001-5000 TL 16 179,31

5001 ve iistii TL 18 214,67
Toplam 387

v2=4,404 sd=5

a=0,05

p=0,493
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Tablo 15°teki Ki-Kare uygunluk testi sonuclarina gore, tiiketicilerin
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri gelir seviyeleri
agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05). Boylece, H6,
hipotezi red edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Tiiketicilerin ani bir diirtii ile daha 6nce planlamadiklart iiriinleri satin al-
malar1 anlik bir satin almadr. Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda Amerika’da
arastirtlmaya basglanmis olan anlik satin alma davranisi, glintimiizde de
pek cok arastirmacinin ¢alismasina konu olmaktadir.

Anlik satin almaya etki eden faktorler cesitli arastirmacilar tarafindan
incelenmistir. Kisilerin demografik 6zellikleri, hedonik ya da faydacil
yaklagimlar1 anlik satin alma davranigina etki edebilir. Bunun yan sira
kisi cevresinden, yasam kosullarindan ve iiriiniin 6zelliklerinden etkile-
nerek de anlik satin alma yapabilir. Anlik satin almaya etki eden bir diger
faktor ise promosyonlardir.

Arastirmada, silipermarketlerden ve hipermarketlerden aligveris yapma
sikliklar1 sorulan tiiketicilerin %52,5’1 “haftada birka¢ kez” yanitini ver-
mistir. Bu durumda, tiiketicilerin siipermarket ve hipermarketlere sik-
likla gittiklerini soylemek miimkiindiir. Bu baglamda, siipermarket ve
hipermarketlerin promosyon caligsmalarini uygulamak icin uygun birer
aligveris ortami oldugu soylenebilir.

Arastirmada, tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri promosyon cesitleri be-
lirlenmeye calisilmistir. Sonuglara gore, tiiketicilerin %55’inin en ¢ok
tercih ettigi promosyon cesidi “fiyat indirimi”dir. Bu sonug, Liao vd. nin
(2009) calismasiyla tutarlilik gostermektedir. Fiyat indirimini %29 ile
“fiyat-miktar avantaji” takip etmektedir. Liao vd. nin (2009) ¢alismasin-
da da belirtildigi gibi; tiiketicilerin iiriinii aldiklar1 anda fayda sagladik-
lar1 ya da haz duyduklar1 promosyonlar, daha sonra fayda elde edecekleri
promosyonlardan daha fazla anlik satin almaya neden olmaktadir. Bu-
radan hareketle, siipermarket ya da hipermarketlerde promosyon uygu-
lamak isteyen pazarlamacilara, finansal imkanlar1 dogrultusunda, kupon
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ya da cekilis gibi tiiketiciye daha sonra kazang saglayabilecek promos-
yonlardan ¢ok fiyat indirimi ya da fiyat-miktar avantaji gibi tiiketicinin o
an fayda saglayacagin diisiindiigii promosyonlar1 tercih etmeleri 6neri-
lebilir. Bu tiir promosyonlar tiiketicinin daha fazla anlik satin alma yap-
masini saglayabilecektir.

Katilimcilarin %74’ promosyonlardan etkilenerek siipermarket ve hi-
permarketlerde anlik satin alma yaptiklarini ifade etmislerdir. Bu oran
promosyonlarin anlik satin almay1 6nemli oranda etkiledigini goster-
mektedir. Ayrica bu sonug, Beatty ve Ferrel’in (1998), Seibert’in (1997),
Hung’un (2008), Liao vd.’nin (2009), Mihic ve Kursan’in (2010), Khan
ve Dost’un (2011), Lee’nin (2011), Tendai ve Crispen’in (2009), Zhou
ve Wong’un (2004) calismalariyla da tutarhilik gostermektedir. Bu ca-
lismalarda da promosyonlarin anlik satin almaya etkisi oldugu ortaya
koyulmustur. Bu sonuglar dogrultusunda, anlik satin almay1 arttirmak
isteyen pazarlamacilara daha sik promosyon calismalar1 yapmalar1 6ne-
rilebilir. Ozellikle tiiketiciyi en ¢ok cezbedecek promosyon uygulamala-
riyla, onlarda hemen fayda saglayacaklari ya da o an haz duyacaklar1 bir
aligveris hissi yaratarak anlik satin almaya yonlendirmek miimkiin ola-
bilir. Ayrica Hung un (2008) belirttigi gibi, satig personelinin tiiketiciye
promosyonlu {iriinii alarak daha az para harcayacagim iyi bir iletisim
yoluyla aktarmasi anlik satin almay1 tegvik eden onemli bir etmendir. Sii-
permarket ve hipermarketlerde bu gorevi kasiyerlerin yapmasi miimkiin
olabilir. Kasiyerin, kasada 6deme yapan miisteriye promosyonlu tiriinler
hakkinda bilgi vermesi ya da hatirlatmada bulunmasi saglanabilir. Daha
once de bahsedildigi gibi; Khan ve Dost’a (2011) gore, kasaya yakin
ve daha goriiniir yerlerde bulunan promosyonlu iiriinler daha fazla anlik
satin almaya neden olmaktadir. Buradan hareketle, promosyonlu iiriiniin
goriiniir olmasini saglamakta da fayda vardir. Aksi halde tiiketicilerin
fark etmedigi ya da gormedigi promosyon uygulamasi ise yaramayacak-
tir.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda anlik satin alma egilimi ile sii-
permarket ve hipermarketlerde promosyonlardan etkilenerek anlik satin
alma egilimi arasindaki iligki test edilmis ve bu iki egilim arasinda is-
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tatistiksel acidan anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca
gore, anlik satin alma egilimi olan tiiketicilerin, siipermarket ve hiper-
marketlerde karsilastiklar1 promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma
yapabildiklerini soylemek miimkiindiir. Pazarlamacilarin siipermarket
ve hipermarketlerde uyguladiklari promosyon ¢alismalarini arttirmalari
anlik satin alma egilimine sahip tiiketicilerin daha fazla anlik satin alma
yapmalarini saglayabilecektir.

Tiiketicilerin hem anlik satin alma egilimleri hem de promosyonlardan
etkilenerek anlik satin alma egilimleri ile aligveris sikliklart arasinda is-
tatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunamamaistir. Buna gore; tiiketicile-
rin siipermarket ve hipermarketlerden aligveris yapma sikliklari, onlarin
genel ya da promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapmalarinda
etkili bir faktor degildir.

Tiiketicilerin stipermarket ve hipermarketlerde karsilagtiklar1 promos-
yonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri ile iirlinii deneme son-
rast anlik satin alma egilimleri arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
Calismada; promosyonlu iiriinii deneme sonrasi anlik satin alma egili-
mi faktoriinde ifade edilen promosyon cesitleri, 6rnek iiriin dagitimi ve
tadim stantlaridir. Tiiketiciler genellikle yeni ¢ikmig bir iiriinii, begen-
meyebilecekleri ve paralarmin bosa gidebilecegi diisiincesiyle hemen
satin almak istemeyebilirler. Bedava verilen 6nek iiriinler ya da tadim
stantlarinda tattirilan gida iiriinleri bu riski azaltabilmekte ve tiiketicinin
bunlar1 deneyip begendikten sonra gercek iiriinii hemen satin almasinda
etkili olabilmektedir. Buradan hareketle; bu promosyon ¢esitlerinin anlik
satin alma egilimini arttirabilecegi, bu nedenle pazarlamacilara bu tiir
promosyon uygulamalarina daha sik yer vermeleri onerilebilir.

Tiiketicilerin siipermarket ve hipermarketlerde karsilastiklar1 promos-
yonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri ile promosyonlu {iriinii
denemeden anlik satin alma egilimleri arasinda anlamli bir iligki bulun-
mustur. Calismada; promosyonlu iiriinii denemeden anlik satin alma egi-
limi faktoriinde ifade edilen promosyon ¢esitleri fiyat indirimi ve hedi-
yelerdir. Tiiketici liriinii satin almadan once fiyatinda indirim yapildigini
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ya da iiriinle birlikte bir hediye verildigini gérmektedir. Hem rasyonel
hem hedonik giidiilere hitap eden bu iki uygulama, tiiketicide “kazanma
hissi” yaratarak onu anlik satin almaya tegvik edebilmektedir. Bu sonug
yine yukarida da agiklandigi gibi, Liao vd.’nin (2009) calismasiyla tu-
tarl1 bir sonuctur. Ayrica, Dholakia’nim (2000), Oztiirk’iin (2010), Bastin
ve Yu'nun (2010) calismalariyla da tutarlilik gostermektedir. Daha 6nce
bahsedildigi gibi; Dholakia’ya (2000) gore, tiiketiciler uygulanan pro-
mosyon ekonomilerine faydali oldugu i¢in anlik satin alma yapmaktadir.
Tiiketiciler promosyonlar sayesinde ne kadar az para harcarlarsa o kadar
cok anlik satin almaya yonlenmektedir. Oztiirk (2010) de, promosyonla-
rin tiiketiciler tarafindan rasyonel bir arag¢ olarak kullanildigini, ekono-
mik fayda elde etmek icin bir¢ok tiiketicinin anlik satin alma yaptigindan
bahsetmistir. Fiyat indirimi bu agidan bakildiginda oldukca uygun bir
yontemdir. Ayrica bu ¢alismanin sonuglarina gore, fiyat indirimi en ¢ok
tercih edilen promosyon uygulamasidir. Bastin ve Yu (2010) ise, hedo-
nik anlik satin alma yapan tiiketicilerin promosyonlardan etkilendikleri-
ni ifade etmis ve pazarlamacilara kisilerin hedonik duygularina ulasmak
isterlerse promosyonlar1 bir ara¢ olarak kullanabileceklerini 6nermistir.
Bu durumda hediyeler cok uygun bir promosyon araci olacaktir.

Calismada ayrica, tiiketicilerin siipermarket ve hipermarketlerde kar-
silagtiklar1 promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma egilimlerinin
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi belirlen-
meye calisilmistir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin promosyon-
lardan etkilenerek anlik satin alma egilimleri cinsiyetlerine gore anlamli
bir farklilik gostermektedir. Kadinlar, siipermarket ve hipermarketlerde
aligveris yaparken, erkeklere gore daha fazla promosyonlardan etkilene-
rek anlik satin alma yapmaktadir. Bu sonug, Gasiorowska’nin (2011) ve
Kollat ve Willett’in (1967) caligmalariyla da tutarlilik gostermektedir.
Buradan hareketle, pazarlamacilarin uygulayacaklari promosyon calis-
malarinda kadinlar1 hedeflemelerinin basar1 sansini artiracagi sdylene-
bilir. Kadinlarin ilgi gosterebilecegi, onlarin hem rasyonel hem hedonik
giidiilerini harekete gecirebilecek promosyon uygulamalar1 (6zellikle
evlerinde ya da mutfaklarinda kullanabilecekleri pratik hediyeler, 6rnek
tirtinler, ev ekonomisine katkida bulunmalari icin fiyat indirimi vb.) daha
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cok anlik satin alma yapmalarim1 saglayabilecektir. Bununla birlikte;
Kollat ve Willett’e (1967) gore, her ne kadar kadinlar daha fazla promos-
yonlu iiriin satin alsalar da, bunun nedeni onlarin daha fazla iiriin satin
almalandir. Yiizdeye bakilacak olursa, erkekler de en az kadinlar kadar
promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapabilmektedir. Fakat ge-
nellikle market aligverisini kadinlarin yaptig: diisiiniiliirse, stipermarket
ve hipermarketlerde 6zellikle kadinlar1 cezbedecek promosyon calisma-
lar1 uygulamanin daha dogru olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Aragtirma sonuclarina gore, tiiketicilerin promosyonlardan etkilenerek
anlik satin alma egilimleri cinsiyet haricinde kalan diger demografik
ozellikler olan medeni hal, yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyi
acisindan anlamh farkliliklar gostermemektedir. Bu durum, pazarlama-
cilarin herhangi bir sinirlandirma yapmadan herkese hitap edebilecek
promosyon calismalariyla basarili olabilecegini ifade etmektedir. Ozel-
likle gelir diizeyleri acisindan farkliliklarin olmamasi, rasyonel giidiiler-
den cok hedonik giidiilere hitap edilebilecek promosyon uygulamalari-
nin basar1 sansinin artabilecegini gostermektedir.

Bu arastirma gelecekte, tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerini ya da
promosyonlarin anlik satin alma davranigina etkisini belirlemeye yone-
lik Tiirkiye’nin bagka sehirlerinde arastirma yapmak isteyen akademis-
yenler i¢in dnemli bulgular icermektedir. Ayrica, anlik satin almaya etki
eden farkli faktorlerin incelenmesi, siipermarket ya da hipermarketler
disindaki satis noktalarinda gerceklestirilen promosyon uygulamalarinin
anlik satin alma davranigina etkisinin olg¢iilmesi gibi konuyla baglantili
yapilabilecek diger arastirmalar pazarlamacilara 6nemli katkilar sagla-
yabilecektir.

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Izmir ilinde
yasayan tiiketicilerle sinirli tutulmasi sonuclarin Tiirkiye agisindan ge-
nellenebilmesini miimkiin kilmamaktadir. Ayrica anket caligsmasinin;
yine zaman ve maliyet sorunu, magaza yonetiminden izin alinamamasi
gibi nedenlerle izmir’in sadece belirli siipermarket ve hipermarketlerin-
de gergeklestirilmesi de aragtirmanin diger bir kisitini olusturmaktadir.
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