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Tiim pazarlama ve belki de insan ¢abalarinin hedefi tii-
keticilere ve onlarmn satmn alma kararlarini belirlemeye
doniiktiir. Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda orgiit
imajiyla on plana ¢ikan franchise isletmelerde uygu-
lanan satis gelistirme ¢abalar: tiiketicilerin satin alma
kararlar: iizerinde etkili olmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci gida sektoriindeki franchise isletmelerindeki satis
gelistirme ¢abalarmmn tiiketici satin alma karari lize-
rine etkisi ve tiiketicilerin isletme tercihlerini ne yonde
etkiledigi belirlenmeye calisilmistir. Arastirma mode-
linin analizinde veriler, kolayda orneklem yontemiyle
belirlenmis orneklemden anket yontemi ile toplanmus-
tir. Aydin ilinde 18 yas tizeri tiiketiciler iizerinde 397
cevaplayicidan elde edilen verilerle belirleyicilerin et-
kileri dlctilmiistiir. Analizlerde tanimlayict istatistikler,
t-testi, tukey hsd testi, manova analizi ve faktor ana-
lizi kullamlmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin
satin alma kararlar: iizerinde en fazla satis gelistirme
faktoriiniin etkili oldugu goriilmektedir. Franchise islet-
melerinin uyguladigi satis gelistirme faktor boyutunda
“3al 2 ode”, “1 menii alana 1menii bedava” seklindeki
kampanyalari, ticretsiz ikram servisleri ve meniilerde-
ki avantajli kampanyalar: tiiketiciler iizerinde en fazla
etkiyi birakan faaliyetleri oldugu goriilmektedir. Satis
gelistirme ¢abalari tiiketicilerin medeni durum, egitim
durumu, yas, meslek gruplar: ve gelir degiskenlerinde
anlamli farkliliklar yaratirken, cinsiyet degiskeninde
anlaml bir farklilik yaratmadigi gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis Gelistirme, Tiiketici Satin
Alma Karari, Franchising

Abstract

The purpose of marketing and human efforts is to de-
termine consumer’s purchasing decision. In nowadays’
intensively competition environment, sales promoti-
on efforts applied by franchise enterprises which have
come into prominence with organization image, have
been effective on consumer’s purchasing decisions. The
aim of this study is to determine the effect of sales pro-
motion efforts on consumer’s purchasing decision in
franchise enterprises of food industry and also indicate
how influence consumer’s choice of enterprises. The da-
tas used in the analysis was designated by convenience
sampling method and collected from the questionnaire
technique. The determinants effects were measured by
the data obtained from the consumers of 397 answe-
rers who are over the age of 18 from Aydin province.
In the analysis, determinant statistics, t-test, tukey-hsd
test, manova analysis and factor analysis were appli-
ed in the light of obtained data. As the result of study,
it was detected that sales promotion factor is the most
effective on consumer’s purchasing decisions. Also pro-
motions like “Buy 3, Pay 27, “1 menu free for 1 menu”,
free treat services and the advantage promotions of
menus, are the most effective activities for consumers.
Although sales development efforts reveal significant
differences in variables about the consumer marital,
educational status, age, occupation and income groups,
it is observed that there is no significant difference in
gender variable.
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Giris

Giintimiizde, ozellikle gelismis ve Tiirkiye gibi ge-
lismekte olan iilkelerin bircogunda iiretim sorun
olmaktan ¢ikmus, iiretilen iriinlerin tiiketicilere be-
gendirilmesi (Inal vd., 2010, 5.286), tiiketicinin ikna
edilerek satiginin yapilabilmesi (Sexton, 2010, s.156)
ve boylelikle iiriiniin pazarda uzun soluklu ve kalici
hale getirilmesi, temel sorun haline gelmistir. Bu bag-
lamda, hedef kitlenin dogru bir bigimde belirlenmesi
gerekmektedir. Sonrasinda, pazarlamada dogru ileti-
sim kanallar1 ve tutundurma 6geleri kullanilarak, he-
defe ulagilmalidir (inal vd., 2010, s. 287). Pazarlama
kampanyalarinda bir kilit unsur olan satis gelistirme,
titketiciler tarafindan belirli bir tiriin veya hizmetin,
daha hizli veya daha biiyiik satin aliminin canlandiril-
mast i¢in tasarlanan 6zendirici araglarin bir derleme-
sinden olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2006, s. 585).
Satis gelistirme satin alicinin faaliyetlerini tegvik et-
meKk icin ¢ogunlukla kisa dénemli bir aractir (Kotler,
2003, s.111). Satin almaya ikna etmeye yonelik satis
gelistirme cabalar1 (Sexton, 2010, s.156); tiiketicile-
re yonelik olan numuneler, kuponlar, para iadeleri,
hediyeler, édiiller, iicretsiz denemeler, garantiler vb.
araglar; ticari satis gelistirme reklam 6denekleri ve
ticretsiz egyalary; isletme ve satig giicti satis gelistirme
cabalari ise satig temsilcileri i¢in yarigmalar ve 6zel
driin reklamlarini icermektedir (Kotler vd., 2009,
s.737). Bu yiizden bunun gibi bir biitiinlesik yakla-
sim, tiiketicilerin aligveris yapmast i¢in olaylarin et-
kili bir sekilde gerceklesmesine olanak vermektedir
(Masterman ve Wood, 2005, s.178). Satis gelistirme
metotlar1 kisa siirede tiiketicilerin satin alma davra-
nigt tzerinde oldukga etkili olabilir (Sexton, 2010,
s.214). Satig gelistirme faaliyetleri, tiriinlerin algila-
nan degerini ve fiyatini degistirerek hem satin alma
hem de diger faaliyetlerini tesvik edici iletisim arac-
lar1 olarak tanimlanmaktadir. Satis gelistirme, tiike-
ticilerin belirli bir markay: digerinden ayirt etmesini
saglayan nihai neden saglamak ic¢in tasarlanmistir
(Masterman ve Wood, 2005, s. 177).

Caligmanin amacy; gida sektoriindeki franchise islet-
melerdeki satis gelistirme ¢abalarinin tiiketici satin
alma karar1 tizerine etkisini belirleyerek, aragtirma-
c1 ve uygulamacilara 6nerilerde bulunabilmektir. Bu
amagla caligmada oncelikli olarak, satig gelistirme
kavramu ile ilgili literatiir ortaya konularak, aragtirma
hipotezi ve modeline yer verilmistir. Model ve hipo-
tezlerin sinanmas1 amaciyla, nicel arastirma yontemi
gerceklestirilmistir. Daha sonra uygulayicilar agisin-
dan 6nerilerde bulunulmustur.
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Literatiir incelemesi

Satis Gelistirme Cabalarinin Tiiketici Satin Alma
Davranisi Uzerine Etkisi

Pazarlama literatiirlinde satig gelistirme ¢abalarinin
titketici satin alma karar1 iizerine etkisini belirleme-
ye yonelik cok sayida ¢aliyma mevcuttur. (Anvesha,
2011; Palazon ve Delgado-Ballester, 2011; Hardesty
ve Bearden, 2003; Chen vd., 1998; Lichtenstein vd.,
1997; Diels vd., 2013; Larochevd, 2003; Lim vd., 2005;
Hamlin vd., 2012; Nowlis ve Simonson, 2000; Xia
vd., 2010; Gedenk ve Neslin, 1999; Raju, 1995; Kara
ve Kuru, 2013). Satig gelistirme, pazarlama iletisimi
karmasinda kilit bir tesvik edici ve (Kotler vd., 2009,
s.735) glinliimiizde satin almaya neden olan en etkili
aragtir (Kotler, 2003, s.111). Satis gelistirme, son tii-
keticiler icin ilgiyi, denemeyi veya satin almayi tes-
vik etmek i¢in (Perreault vd., 2013, s. 399) reklam,
halka iliskiler ve kisisel satigin disinda kalan satis
gelistirme faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Sexton,
2010, 5.205). Satis gelistirme, yeni kullanicilar: tegvik
etmek; sadik miisterileri 6diillendirmek ve ara sira
kullanicilarin tekrardan satin alma oranlarini artir-
mak icin tesvik edici tiirdeki satis gelistirme cabala-
r1 (Kotler ve Keller, 2006, s.586) oncelikli olarak da
diistk fiyat, iyi kalite ve hediyeleri arayanlar1 sik sik
cezbetmek i¢in kullanilmaktadir. Satig gelistirme, ge-
nellikle bu tiiketicileri sadik kullanicilara doniistiir-
meden daha ¢ok, satin almasini tegvik edebilmektedir
(Kotler vd., 2009, 5.735). Satis gelistirme, diger tutun-
durma yontemlerini tamamlamak i¢in kullanilmak-
tadir. Reklam kampanyalarinin ve satis giicii stratejik
kararlarinin uzun dénemli etkileri olmasina ragmen,
satis gelistirmenin etkisi cok kisa siirelidir. Cogu satis
gelistirme gabalari tiiketici talebini artirmay1 ve satin
alma siirecini hizlandirmay1 amaglamaktadir (Per-
reault vd., 2013, s. 399). Gerileme donemindeki bir
firma reklam, halkla iliskiler ve kisisel satig ¢abalar1-
n1 azaltirken satis gelistirme ¢abalarinin siirekliligini
saglamalidir. Firmanin biiytikligi de satis gelistirme
araglarinin se¢imini etkilemektedir. Pazar liderleri
reklama daha ¢ok agirlik verirken, daha kii¢iik firma-
lar satis gelistirmeye daha ¢ok agirlik vermektedirler
(Kotler, 2003, s.111). Reklam satin almak i¢in bir
neden sunarken, satis gelistirme satin almak i¢in bir
durti sunmaktadir (Kotler vd., 2009, s.737). Reklam
farkindaligy, ilgi ve istegi artirirken, satis gelistirme
tiketicinin faaliyetlerine sebep olmaktadir (Master-
man ve Wood, 2005, s.178). Satis gelistirme satiglarda
reklamlardan daha hizli ve daha ol¢iilebilir geri do-
niistimleri ortaya ¢ikarmaktadir (Kotler, 2003, s.111).
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Giiniimiizde pek ¢ok isletme pazarlama iletisimi
harcamalarinin biytik bir kismini tiiketici satis gelis-
tirme ¢abalari fizerine yapmaktadir (Hardesty ve Be-
arden, 2003, s.17). Satis gelistirme plancilari, pazarin
tiirdi, satig gelistirme hedefleri, rekabet kosullar: ve
her aracin maliyet etkinligini g6z 6éntinde bulundur-
malidirlar (Kotler vd., 2009, s. 737). Dikkatli bir gekil-
de planlanan dagitim kararlari, satin alma konusunda
zamani kit olan tiiketicilerin karar vermelerini daha
da kolaylastirip hizlandirabilir (Perreault vd., 2013,
s. 399).Tiketiciye yonelik satis gelistirme cabalar:
¢ogunlukla, tiiketicilerle islemlerin yonetimine odak-
lanmaktadir fakat bazen uzun dénemli etkiye sahip
olmaya amaclanmaktadir. Satis gelistirme ¢abalari-
nin amaglary; Deneme kazanci: kuponlar, anlasmalar,
para iadeleri veya indirimleri, hediyeler ve yarismalar
gibi araglar, tiriin veya hizmetleri denemek i¢in he-
def titketiciyi ikna etmede etkili olabilmektedir. Satin
alma siirecinin hizlandirilmasi: yarismalar, hediyeler
ve indirimler gibi satis gelistirme ¢abalari, tiiketicinin
satin almasini geciktirmek yerine simdi satin alma
kararini etkilemektedir. Tekrar satin almay: arttirma:
tiiketiciyi elde tutma orami, kuponlarla veya sadakat
ile artirllabilmektedir. Kullanimi arttirma: tiiketiciler,
yogun indirimleri ve zamlarimin sunumuyla bir tirtin
ve hizmeti daha fazla satin almaya ikna edilmektedir.
Marka olusturma: Eger satis gelistirme araglar: dikkatli
bir sekilde segilirse, markay: gelistirirler (Sexton, 2010,
5.210). Tiketicilerin karar vermelerine etki eden te-
mel satis gelistirme araglary; 6rnek triin dagitimlari,
¢ogu isletme tiiketicilerin satin almalarini hizlandir-
mak, gelecekte tekrar satin almalar1 amaciyla normal
paket Olctilerinden daha kiiglik ebatlarda ticretsiz
ornek driinler vermekte (Lancester ve Massingham,
2011, s.258) ve tiiketicilerin yeni bir tiriiniin denen-
mesini saglamak, sunus agamasinda sati hacmini
artirmak ve degisik pazar bolimlerine yayilmasini
amaglamaktadir. Boylece mali bir kez alip deneyenle-
rin bir kisminin mals siirekli alacag: varsayilir. Bazen
mevcut mallarda yeni bir degisiklik bu yolla tiiketi-
cilere ulastirlir (Islamoglu, 2000, s.466). Kuponlar,
belirli bir triiniin satin alim1 tizerine belirtilmis bir
tasarruf i¢in tasiyiciya verilen hak sertifikalar1 (Kot-
ler ve Keller, 2006, 5.589), titketicilere ayn1 mali tekrar
satin aldiklari zaman indirimler yapilmasini éngéren
titketici satis gelistirme tiiriidiir. Kuponlar dogrudan
satin alma ve tiketici satin alma davranigini etkile-
meyi amaglamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010, s. 732).
Para iadeleri/indirimler, iirtinlerin satin alinmasin-

dan sonra tiiketicilere bir fiyat indirimi saglamak-
tir. Para iadeleri tiiketicilerin triinleri satin aldigim
ispatlayan bir belgenin tretici firmaya gonderilmesi
ile gerceklesir (Kotler vd., 2009, s. 738). Isletmeler ta-
rafindan en yaygin olarak kullanilan satis gelistirme
araglar1 kuponlar ve indirimlerdir (Gilbert ve Jacka-
ria, 2002, s. 315). Indirimli fiyat paketi, {irtiniin nor-
mal boyuttaki fiyati ya daha az1 6denerek, daha fazla
miktarda satin alinmasidir. (Kotler vd., 2009, s. 738).
Hediyeler, triinii satin alan tiiketiciye parasiz ya da
diisiik fiyatla sunulan maddesel tegviklerdir. Hediye-
ler, iirlinin ambalajinin i¢ine konuldugu gibi iirtine
de ilistirilmekte (Sezer ve Korkmaz, 2011, 5.230) ve
satig gelistirmenin en yaygin kullanilan araglarindan
birisidir (Hasty ve Reardon,1997, s.552). Yarisma ve
gekilisler, ilginin ¢ok oldugu fakat az sayida tiiketiciye
degerli hediyeler kazanma firsat1 veren uygulama-
lardir. Tiiketicilere sanslarina ya da becerilerine gore
armagan kazanma firsati verilir. Diger satis gelistirme
teknikleri tiriinii satin alan tiim tiiketicilere parasal ya
da maddesel bir tegvik saglanirken yarisma ve gekilis
yonteminde ¢ok az sayida tiiketici 6diillendirilmek-
tedir (Sezer ve Korkmaz, 2011, s.231). Yarismalar
titketici ilgisinin fazla oldugu, isletmeler tarafindan
desteklenen, reklam temasinin veya tiriiniin heyecan
icerdigi satis gelistirme teknigidir. Fakat bazen ya-
risma veya ¢ekilisin 6n planda olmasi, tiriiniin ken-
disini golgede birakabilmektedir (Kinnear vd.,1995,
$.533). Sik kullanici programlari, isletmenin iiriin
veya hizmetlerini satin almada tiiketicinin siklig1 ve
yogunluguyla iliskili olan 6diilleri saglayan program-
lardir (Kotler ve Keller, 2006, s.587). Pazarlamacilar
titketicileri tesvik etmek ve giiclii misteri baglilig:
gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu programlar iglet-
melerin miisterileri hakkinda degerli bilgileri igeren
veri tabanlar: gelistirmeleri yoluyla uygulanmaktadir
(Sezer ve Korkmaz, 2011, s.231). Miisterisi olma d6dii-
lii, nakit veya bayi grubunun veya belirli bir bayinin
misterisi olunmasiyla orantili diger sekillerdeki de-
gerlerdir. Ucretsiz denemeler, tiiketicilerin satin ala-
caklar1 umuduyla maliyetsiz tiriin denemelerini olas:
satin almalara davet edilmesidir. Bagli promosyonlar,
iki veya daha fazla marka veya isletmenin, misteri
gekme giiclinti artirmak i¢in kuponlar, indirimler ve
yarigmalar tizerinde bir birlik olusturmasidir (Kotler
vd., 2009, 5.739). Isletmelerde satis gelistirme amaglh
verilen hediyeler ve fiyat indirimleri satin alma dav-
ranig1 tizerinde etkilidir (Hardesty ve Bearden, 2003,
s. 20; Gedenk ve Neslin, 1999, s. 433).
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Tiiketici satis gelistirme cabalarinda franchise is-
letme yapisi ve franchise olmayan isletme arasinda
bir ayrim yapilabilmektedir. Franchise isletmelerde,
“money oft” paketi, satig gelistirme araglar1 olarak
bir iirtinle iliskisi olmayan tiiketici hediyeleri, yaris-
malar ve cekilisler, tiiketici indirim teklifleri ve ticari
iskontolar1 kapsayan marka yapisi degildir. Franchi-
se yap1 satis gelistirme gabalari, marka degeri yara-
tan ve satiglar1 olusturan bu iki diinyanin en iyilerini
sunmaktadir (Kotler vd., 2009, s. 737). Franchising,
temeli ¢ok eskilere dayanmakla birlikte, yaygin bir
bicimde 1950’lerden sonra kullanilan bir dagitim sis-
temi ve arac1 kurulus tipidir (Islamoglu, 2000, 5.397).
Giiniimiizde ise is diinyasinin en hizh gelisen islet-
me bi¢cimi haline gelmistir (Mendelsohn, 2005, s.1).
Franchising, pazarlama firiinleri ve hizmetlerinin
veya teknolojilerinden olugan bir sistemdir. Yasal ve
finansal olarak ayrik ve bagimsiz tesebbiisler arasinda
yakin ve siirekli bir igbirligine dayanir (Jankalova ve
Jankal, 2010, s.136). Kaliteleri, stireklilikleri, hizmet-
leri ve degerleri sayesinde diinyaca tinlii markalar,
diinya genelindeki miisterilerce tanindiklarindan do-
lay1 uluslararas: 6lgekte uygulanan franchising basa-
rili olmustur (Antonowicz, 2011, s.10).

Satis gelistirme ¢abalarinin satin alma kararina etkisi
incelendiginde, tiiketicilerin satin alma davranislari-
n1 ¢ok sayida degisken etkilemektedir ve satin alma
kararlarin1 anlamak zor olabilir. Belirli davransslar,
birbirinden farkli insanlar, tiriinler ve satin alma du-
rumlarina gore 6nemli Olgiide degisiklikler goster-
mektedir (Perreault vd., 2013, s. 112). Tuketici dav-
ranigt bir karar siirecidir (Eser ve Korkmaz, 2011,
s.117). Bir tiiketici satin alma karar siireci; ihtiyacin
tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, degerlen-
dirme, satin alma ve satin alma sonrasi geri bildirim
olmak izere 5 asamadan olusmaktadir (Blackwell vd.,
1995, 5.126). Satin alma eylemi ise bu siirecte agama-
lardan sadece biridir (Eser ve Korkmaz, 2011, s.117).
Bununla birlikte tiiketici, pazardaki alternatifler
arasindan bir iiriin ya da markay1 sececektir. Ancak
unutulmamasi gereken tiiketicilerin bir iirint satin
almak istediklerinde farkli zevk, ihtiyag, giidii ve ya-
sam tarzina sahip olmalaridir (Chisnall, 1985, 5.223).
Ayrica tiiketicilerin satin alma karar1 mamulden ma-
mule farklilik gsterir. Ornegin, tiiketicilerin yiyecek
maddesi satin alma davranisi, giyecek ya da bir bilgi-
sayar satin alma karar1 birbirine benzemez. Yiyecek
maddeleri belirli aligkanliklar sonucu daha az ¢aba
harcanarak satin alinir (Yiikselen, 2013, s. 133).Ti-
keticilerin satin alma davranislarindaki demografik
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boyut; niifusun cinsiyet, yas, egitim, meslek, kiltir
Ogeleri itibariyle dagilimini gosterir. Arastirmacilar
ve pazarlama strateji uzmanlar1 i¢in kadin ve erkek
titketicilerin satis gelistirme ¢abalarini nasil algiladig:
ve satin alma kararlarindaki yanitlar1 nemlidir. On-
ceki aragtirmalarda satis gelistirme ¢abalarina dayali
satin alma egilimleri kadin tiiketicilerin erkek tiiketi-
cilerden biiytik olasilikla daha fazla olmas: kadinlarin
hanedeki satin alma sorumlulugun fazla olmasindan
dolay1 beklenmektedir (Anvesha, 2011, s.85). (Lich-
tenstein, 1997, 5.284) gore satis gelistirme ¢abalarinin
tiiketici satin alma kararinda kadin ve erkek tiiketiciler
de farklilik gostermemektedir. Tiirkiye niifusu geng,
Amerika ise yash niifusa sahiptir. Dolayistyla pek ¢ok
mal tiiriinde ya da ihtiyag 6zelliklerinde bu iki pazar
farklilik gosterir (1slam0glu, 2000, s. 122). Ornegin,
18-24 yas aras! geng niifusu, satin alma karart 6nemli
ol¢iide birbirine benzer 6zellik tasiyan tiiketiciler ola-
rak tanimlamak her zaman dogru olmayabilir ya da
ogrenim diizeyindeki farkliliklar, ihtiyag ve isteklerde
farkliliga neden olabilir (Yiikselen, 2013, 5.122). Sa-
tis gelistirme ¢abalarindan tiiketiciler yas diizeylerine
gore farkli etkilenebilirler, geng tiiketicilerin etkilen-
me diizeyleri yas artikca degisebilmektedir (Anvesha,
2011, s.85). Subway, Cumartesi ve Pazar giinleri Fo-
otlong triinlerinde fiyat indirimleri ve bes parmakl
tabelalariyla reklam kampanyasi yaparak, 18-64 yas
araligindaki tiiketicilerinin %90’ min da kampanyanin
farkindalhigini yaratmigtir. Ayrica 18-34 yas arasi sik
video oyunu kullanan, gen¢ erkek fastfood alicilarina
popiiler online aksiyon oyunlarinda sanal reklam pa-
nolarina reklamlar vererek ulagmaya ¢alismakta, yeni
driinlerin tanitimini yapmakta ve fiyat indirimleri
sunmaktadir (Perreault vd., 2013, s. 375). Guiniimii-
ziin global pazarlarinda sinirsiz gesitlilik vardir. Bu
durum biitiin ihtimalleri belirlemeyi pratik olmayan
bir hale getirmistir. Bircok ekonomist, tiiketicilerin
satin alicilar oldugunu, biitiin gergekleri bilen, yiiksek
tatmin alabilmek i¢in zamanini ve parasini harcarken
mantikli bir sekilde segenekleri karsilastiran insanlar
oldugunu varsayarlar. Baz: tiiketiciler en disiik fiyat:
arar, bazilari ise Girtintin kaliteli olusuna ekstra 6deme
yapar, bazilar1 da fiyat ve kaliteyi 6lcerken en iyi de-
geri aramaktadir (Perreault vd., 2013, s. 112). Gelir
satig gelistirme ¢abalarinda tiiketicilerin satin alma
kararinda en etkili yanit olarak diisiiniilen en 6nem-
li demografik degiskenlerden birisidir. Gelir seviyesi
yiiksek ve alt gelir seviyesindeki tiiketiciler kiyaslandi-
ginda satis gelistirme ¢abalarindan alt gelir seviyesin-
deki tiiketicilerin daha az etkilenmeleri muhtemeldir
(Anvesha, 2011, 5.86).
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Arastirmanin Yontemi

Calismada, Aydin ilinde gida sektoriindeki franchise
isletmelerin satis gelistirme ¢abalarinin tiiketicilerin
demografik 6zellikleri dikkate alinarak satin alma ka-
rarina etkisi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Calismanin
ana kiitlesini, Aydin il merkezinde ikamet eden 18
yag tizeri tiiketiciler olugturmaktadir. Anketi 1-26 Ni-
san 2014 tarihleri arasinda toplam 417 cevaplayici yiiz
yuze anket yapilarak cevaplamistir, cevaplanan anket-
lerin 20 tanesi hatali oldugu i¢in analizden ¢ikarilmis
ve 397 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur. Ay-
din ilinde gida sektoriindeki franchise isletmelerdeki
satig tutundurma cabalarinin tiiketicilerin satin alma
kararini etkileyip etkilemedigini belirlemeye yo6ne-
lik anket formu (Kara ve Kuru, 2013) calismasindan
yararlanilarak olusturulmugtur. Anket formlari; kati-
limcilarin demografik bilgilerini, tiketici satin alma
kararini tanimlayan iki ayr1 boliimden olusmaktadir.
Anketin birinci bolimiinde katilimcilarin demogra-
fik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik 7 soru bulunmak-
tadir. Anketin ikinci boliimiinde ise, katilimcilara 40

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

sorudan olusan bir dl¢ek ile satis gelistirme ¢abalari-
nin tiiketicilerin satin alma kararini ne yonde ve nasil
etkilediginin tespit edilmesi amaglanmustir. Tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnek-
leme yontemi kullanilarak, sorular 5li likert 6l¢egin-
de hazirlanmugtir. Olgekte 1“kesinlikle katiliyorum”, 5
ise “kesinlikle katilmiyorum” a kargilik gelmektedir.
Aragtirma verilerinin analizinde, SPSS 21 paket prog-
rami kullanilmistir.

Demografik Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durumu, aylik geliri, meslegi ve tercih etme sikligina
gore dagilimlar: Tablo 1de verilmektedir. Aragtirma
ornekleminin (192) kisi% 48,4’iini kadin, (205) kisi
% 51,6’s1n1 erkek tiiketiciler olugturmaktadir. Katilim-
cilarin medeni durumlar: incelendiginde (172) kisi %
43,3’tinti evli, (225) kisi % 56,70’ini bekar olusturmak-
tadir. Yag dagilim itibariyle bakildiginda katilimcila-
rin, 18-29 yas araliginin (208) kisi % 52,4071 ile en fazla
gozleme sahip olan grup oldugu goriilmektedir.

Cinsiyet Frekans Yiizde Egitim Frekans Yiizde
Durumu
Kadin 192 48.40 ilkokul 15 3.80
Erkek 205 51.60 Ortaokul 32 8.10
Y as Frekans Yiizde Lise 105 26.40
18-29 208 52.40 On lisans 77 19.40
30-39 92 23.20 Lisans 102 25.70
40-49 50 12.60 Lisansiistil 66 16.60
50-59 30 7.60 Medeni Frekans Yiizde
Durum
60 ve iistil 17 4.30 Evli 172 43.30
Aylik Gelir Frekans Yiizde Bekar 225 56.70
1000 TL ve alt1 145 36.50 Meslegi Frekans Yiizde
1001-2000 TL 101 25.40 Isci 38 9.10
2001-3000 TL 103 25.90 Memur 90 22.70
3001-4000 TL 19 4.80 Serbest meslek 40 10.10
4001 ve tizeri 29 7.30 Sirket sahibi 14 3.50
Tercih etme | Frekans Yiizde Ev hanimi 12 3.00
siklig1
Her giin 10 2.50 Tiiccar 10 2.50
Haftada bir 47 11.80 Emekli 25 6.30
Haftada  birkag | 88 22.20 Ogrenci 99 24.90
kez
Ayda bir 71 17.90 Calismiyor 2 .20
Ayda birkag kez 67 16.90 Ozel sektor 47 11.80
Yilda birkag kez 82 20.70 Diger 20 5.00
Hig tercih etmem | 32 8.10
Toplam 397 100.00 Toplam 397 100.00

shd.anadolu.edu.tr 113



Gida Sektdriindeki Franchise Isletmelerindeki Satis Gelistirme Cabalarinin, Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi: Aydin ilinde Bir Uygulama

Egitim durumu incelendiginde en fazla gozleme sa-
hip olan(105) kisi % 26,4’ lise mezunu ve (102) kisi
% 25,7’si lisans mezunudur. Arastirmaya katilanlarin
aylik gelirleri incelendiginde en fazla gozleme sahip
olan (145) kisi % 36.5’1 1000 TL ve alt1 ve (103) kisi
% 25.912001-3000 TL araligindaki gruplardir. Aras-
tirmaya katilanlarin en fazla gézleme sahip oldugu
meslek gruplarmin (99) kisi % 24,9’u 6grenci ve (90)
kisi % 22,7°i memur oldugunu belirlenmistir. Bunun-
la birlikte ankete katilan tiiketicilerin sadece (10) kisi
% 2.5’u franchise isletmeyi her giin tercih etmektedir.

Arastirmanin Bulgulari

Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Aragtirmada sonuglarin tutarhiligini ve dogrulugunu
ortaya koymak amaciyla giivenilirlik analizi uygu-
lanmigtir. Gtivenilirlik analizi, 6l¢mede kullanilan
testlerin, anketlerin yada ol¢eklerin 6zelliklerini veya
giivenilirliklerini degerlendirilmek tizere gelistirilmis
bir yontemdir (Kalayci, 2010, s. 403). Giivenilirlik
analizinde en ¢ok kullanilan objektif 6l¢ii anlamini
aciklayan, tek bir 6l¢egin bir gruba bir kez uygulan-
dig1 durumlarda tercih edilen alfa katsayis1 yontemi;
bilgi, kisilik, duygusal degerler, tutum veya bece-
ri testlerinde uygulanmaktadir (Tavakol, Dennick,
2011, 5. 53).

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha

N of Items

,916 47

Giivenilirlik analizine tabi tutulan ilk 7 dl¢egi ankete
katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini, 40 6l-
cegi ise tiiketicilerin satin alma kararini belirlemeye
yonelik iki boliimden olusan toplam 47 6l¢egin Cron-
bach Alpha degeri = 0,916 bulunmustur. 0,80 < «

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglari

<1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir
sonucuna gore (Kalayc, 2010, s. 405) 6lcegin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Orneklem biiyiikliigii agisindan faktor analizi igin
veri setinin uygunlugunu dl¢meye yonelik uygula-
nan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) istatistiginin 0,50 ve
tizeri olmas1 durumunda 6rnek sayisinin faktor anali-
zi igin yeterli oldugu séylenebilmektedir (Field, 2009,
s. 647). Calismada KMO testi % 92,9 (,929)dur. 92,9
> 0,50 oldugu i¢in faktor analizinin uygun oldugu go-
rillmektedir.

Tablo 3. KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. 929
Approx. Chi-Square 8032,436
Bartlett's Test of Sphericity ~ Df 780
Sig. ,000

Korelasyon matrisi, veri setinin faktor analizi agisin-
dan uygunlugunu 6l¢mek i¢in Bartlett testi (Bartlett’s
test of sphericity) kullanilir. Korelasyon matrisinde
degiskenlerin bir kismi arasinda ytiksek oranli kore-
lasyonlar oldugu olasiligini test eder (Kalayci, 2010, s.
322). Calismada Bartlett testinin (sig.= ,000) anlamli
oldugu gortilmektedir. Calismada kullanilan dl¢ekler
i¢in faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizi, bir-
biriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az
say1da iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degis-
kenler bulmayi, kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli
bir istatistiktir (Bityiikoztiirk, 2010). Faktor analizin-
de temel mantik, karmasik bir olgunun daha az sayi-
da faktorler yardimiyla aciklanabilecegi diistincesidir
(Altunigik, 2010). Analizde faktor ¢ikarma metodu
olarak temel bilesenler yontemi (PCA - Principal
Component Analysis) kullanilmustir. Faktor dondiir-
me yontemi olarak Varimax Rotasyonu se¢ilmistir.

FAKTORLER Agiklanan Varyans Givenilirlik Katsayisi
SATIS GELISTIRME 23,124 ,882
GENEL BAKIS ACISI 10,345 ,848
REKLAM 11,738 ,865
FiYAT 10,656 777
KALITE 7,528 ,567
Toplam Varyans 63,391
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Faktor analizi sonuglarina gore, sorular 5 faktor al-
tinda toplanmustir. Bu faktorler; satis gelistirme, genel
bakis agisi, reklam, fiyat ve kalitedir. Faktorler toplam
varyansin %63.39’unu agiklamaktadur.

Arastirmanin Hipotezleri

Calismada, Aydin ilindeki franchise igletmeleri tercih
eden tiiketicilerin satin alma sirasinda kargilastikla-
r1 satis gelistirme cabalarinin tiiketicileri ne yonde
ve nasil etkiledigini demografik 6zelliklerini dikkate
alarak tespit etmek amaciyla aragtirma hipotezleri
olusturulmustur. Satig gelistirme faaliyetleri ile bir-
likte tiiketicilerin demografik ozellikleri de dikkate
alindiginda, tiiketicilerin franchise isletme tercihle-
rini ne yonde etkiledigi tespit edilmeye ¢alisiimistir.
Satis gelistirme faktorlerinin cinsiyet, medeni du-
rum, egitim durumlari, yas gruplari, gelir diizeyleri
ve meslek gruplari ile arasinda kurulan hipotezler ile
satig gelistirme ¢abalarinin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore satin alma davranigina etkisi 6l¢iil-
meye ¢alisiimigtir.

Bu ¢alisma, satis gelistirme ¢abalarinin tiiketici karar:
tizerindeki etkisi ve daha etkin satis gelistirme faali-
yetlerinin gergeklestirilebilmesi konusunda, franchi-
se isletmelerine yol gosterici olmasi agisindan 6nem-
lidir. Ayrica,

H,= Satis gelistirme faktorleri ile cinsiyet
arasinda anlamli bir fark vardir

H,= Satis gehstirme faktorleri ile medeni
durum arasinda anlamli bir fark vardir

H,= Satis gelistirme faktorleri ile egitim
durumlar1 arasinda anlamli bir fark vardir

H,= Satis gelistirme faktorleri ile yas
gruplart arasinda anlaml bir fark vardir.

H.= Satis gelistirme faktorleri ile gelir
diizeyleri arasinda anlaml bir fark vardir.

H= Satis gelistirme faktorleri ile meslek
gruplari arasinda anlamh bir fark vardir.

Bu ¢alismaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, me-
deni durum, egitim durumlary, yas, gelir durumu
ve meslek grubu gibi degiskenleri iceren demog-
rafik durumunu tespit etmek,

Satig gelistirme faktorlerinin satin alma kararini
nasil ve ne yénde etkilediginin tiiketicinin cinsiye-
tine gore farklilik yaratip yaratmadigini arastirmak,

Tiiketicinin medeni durumunun, satis gelistirme
faktorlerinden ne yonde etkilendigini arastirmak,

Gelir durumlarinin, satis gelistirme faktorlerinden
etkilenmesi konusundaki etkisini tespit etmek,

Tiiketicilerin egitim durumlarina gore, satis ge-
listirme faktorlerinin etkisinin farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek,

Satig gelistirme faktorlerinin satin alma karar
tizerindeki etkisinin, tiiketicilerin yaglar1 agisin-
dan farklilik yaratip yaratmadigini aragtirmak,

Satis gelistirme faktorlerinin meslek gruplar
tizerindeki etkisini ve farkliligini ortaya koymalk,

Tiiketicilerin, franchise isletme tercihlerinde et-
kili olan satis gelistirme faktorlerini belirlemek,

Gida sektoriindeki franchise isletmelerinin daha
etkin satig gelistirme kampanyalar1 yaratmalari
acisindan yararl olacag: digiintilmektedir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin Cinsiyet Degiskenlerine t-Testi Sonuglari

N X Ss Df P
Satis Gelistirme
Kadin 192 2,41 ,709 397 0,360
Erkek 205 2,48 ,892
Genel Bakis Acisi
Kadin 192 2,53 ,665 397 0,420
Erkek 205 2,59 ,762
Reklam
Kadin 192 2,90 771 397 0,375
Erkek 205 2,98 ,890
Fiyat
Kadin 192 2,67 ,689 397 0,319
Erkek 205 2,75 ,832
Kalite
Kadin 192 2,83 ,767 397 0,122
Erkek 205 2,71 ,827

Arastirmada cinsiyete gore faktorler agisindan an-
laml: bir fark olup olmadig: t-testi ile aragtirilmigtir.
H = Sati gelistirme faktorleri ile cinsiyet arasinda
anlaml bir fark vardir.

Tablo 5 incelendiginde tiiketicilerin cinsiyet degiske-
nin alt boyutlarin herhangi birinde ( p >.05) anlamh
bir farkliliga rastlanmamistir. Bu sonuglara gore de
cinsiyet degiskenin tiiketici satin alma karar tizerin-
de belirleyici bir unsur olmadig1 séylenebilir. Bagka

bir deyisle tiiketicilerin satin alma kararlarinda satis
gelistirme gabalarinin etkisi cinsiyete gore herhangi
bir farklihk gostermemektedir. Ortalamalar agisin-
dan incelendiginde ise hem kadin hem de erkek de
satig gelistirme faktoriiniin tiiketicilerin satin alma
kararini en fazla etkiledigi goriilmektedir.

H,= Satis gelistirme faktorleri ile medeni durum ara-
sinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Medeni Durum Degiskenlerine t-Testi Sonuglari

N X ss Df P
Satis Gelistirme
Evli 172 2,56 , 874 397 0,018
Bekar 225 2,36 ,746
Genel Bakis Ac¢is1
Evli 172 2,76 772 397 0,000
Bekar 225 2,41 ,632
Reklam
Evli 172 3,15 862 397 0,000
Bekar 225 2,78 ,779
Fiyat
Evli 172 2,83 ,795 397 0,011
Bekar 225 2,63 ,734
Kalite
Evli 172 2,96 ,773 397 0,000
Bekar 225 2,62 ,789

Tablo 6 incelendiginde tiiketicilerin medeni durum
degiskeninin alt boyutlarin tamaminda ( p <.05) an-
lamli bir farklihk yaratmistir. Bu sonuglara gore de
medeni durum degiskeninin tiiketici satin alma kara-
r1 izerinde belirleyici bir unsur oldugu séylenebilir.
Bagka bir deyisle, tiiketicilerin satin alma kararlarin-
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da satig gelistirme cabalarimin etkisi cinsiyete gore
farklilagmaktadir. Satig gelistirme cabalar tiiketicile-
rin satin alma kararinda bekar tiiketicileri evli titketi-
cilere kiyasla daha fazla etkiledigi gortilmektedir.

H, = Satig gelistirme faktorleri ile egitim durumlar:
arasinda anlamli bir fark vardur.



Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2016 Kasim Ozel Sayisi / Anadolu University Journal of Social Sciences November 2016 Special Issue

Tablo 7. Tiiketicilerin EGitim Degiskenine Gore MANOVA Analizi Sonuglari

ORTALAMALAR F

FAKTORLER [ Tlkokul | Ortaokul | Lise | Onlisans | Lisans | Lisansiisti F ANLAMLILIK
DEGERI

Satis 2.18 2.38 2.38 2.40 2.87 3.15 12.521 0.001
Gelistirme
Genel Bakis 2.30 2.51 2.53 2.57 2.87 2.87 8.111 0.044
Acisi
Reklam 2.66 2.74 2.86 2.80 3.17 2.96 3.194 0.152
Fiyat 2.46 2.76 2.76 2.82 3.23 2.86 6.107 0.025
Kalite 2.97 2.96 2.79 2.69 2.49 2.45 7.194 0.040
Hotelling’sTrace= 0.231 p= 0.000

Tablo 7 incelendiginde tiiketicilerin egitim degiskeni-
nin alt boyutlarinda reklam faktorii disinda ( p <.05)
anlaml bir farklilik yaratmigtir. Bu sonuglara gore
de egitim degiskeninin reklam faktorii diginda tiike-
tici satin alma karar1 tizerinde belirleyici bir unsur
oldugu soylenebilir. Satis gelistirme faktorii tiketici
satin alma karar1 iizerinde en fazla ilkokul mezunu
tiiketicileri etkilerken, en az lisansiistii mezunlarini
etkilemektedir. Genel bakis acis1 faktoriinde ilkokul
mezunu tiiketiciler en olumlu bakis agis1 gruba sahip-
ken, lisans ve lisansiistii egitimi alan tiiketicilerin aym
seviyede ve en olumsuz bakis agisina sahip oldugu

Tablo 8. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore MANOVA Analizi Sonuglani

gorillmektedir. Fiyat faktoriinden en fazla etkilenen
ilkokul egitimi alan tiiketiciler olustururken, en az et-
kilenen lisans egitim alan tiiketiciler olusturmaktadir.
Kalite faktoriinden en fazla lisansiistii egitim alan tii-
keticiler etkilenirken en az ilkokul mezunu tiiketiciler
etkilenmektedir. Bagka bir degisle, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda satis gelistirme gabalarinin etkisi
egitime gore farklilasmakta, farkliligin kaynag ise il-
kokul mezunu tiiketiciler olarak goriilmektedir.

H,= Satig gelistirme faktorleri ile yas gruplar1 arasin-
da anlamli bir fark vardir.

. ORTALAMALAR F
FAKTORLER 60 yas ve F ANLAMLILIK
18-29 yas | 30-39 yas | 40-49 yas 50-59 iizeri DEGERI
yas
Satis 227 2.62 2.61 2.67 2.88 6,210 0.123
Gelistirme
Genel Bakis 2.36 2.78 2.76 2.82 2.70 8.940 0.001
Acis1
Reklam 2.74 3.27 3.23 2.94 2.84 8.759 0.008
Fiyat 2.56 2.93 3.01 2.66 2.60 6.255 0.061
Kalite 2.68 2.89 2.73 2.93 2.88 6.598 0.036
Hotelling’sTrace= 0.162 p= 0.000

Tablo 8 incelendiginde tiiketicilerin yas degiskeninin,
genel bakis acisi, reklam ve kalite faktorlerinde (p
<.05) anlaml bir farklilik yaratmistir. Buna ragmen
satis gelistirme ve fiyat faktoriinde(p>.05) anlamli
bir farkliliga rastlanmamigtir. Bu sonuglara gore de

yas degiskeninin satis gelistirme ve fiyat faktori di-
sinda tiiketici satin alma karar1 iizerinde belirleyici
bir unsur oldugu séylenebilir. Ortalamalar agisindan
incelendiginde ise satis gelistirme c¢abalarindan en
fazla etkilenen tiim boyutlarda 18-29 yas araligin-
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daki tiiketiciler olusturmaktadir. Baska bir deyisle,
titketicilerin satin alma kararlarinda satis gelistirme
¢abalarmin etkisi yaga gore farklilagmakta, farkliligin
kaynag ise 18-29 yas araligindaki tiiketiciler olarak
goriilmektedir. Reklam faktorii ve genel bakis agis
faktoriinden en az 30-39 yas araligindaki tiiketiciler,
satis gelistirme faktoriinden en az 60 yas ve lizeri tii-
keticiler, fiyat faktoriinden en az 40-49 yas araligin-
daki tiiketiciler, kalite faktoriinden ise en az 50-59 yas
araligindaki tiiketiciler etkilenmektedir.

H_= Satis gelistirme faktorleri ile gelir diizeyleri ara-
sinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 9 incelendiginde tiiketicilerin gelir degiskeni-
nin satig gelistirme faktoriinde ( p <.05) anlamli bir
farklilik yaratmistir. Buna ragmen genel bakis agis,
reklam, fiyat ve kalite faktorlerinde( p >.05) anlamli
bir farkliliga rastlanmamigtir. Bu sonuglara gore de
gelir degiskeninin sadece satis gelistirme faktorii-
niin titketici satin alma karari tizerinde belirleyici bir
unsur oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda satis gelistirme ¢abalarinin etkisi gelir
diizeyine gore farklilasmakta, farklihigin kaynag ise
1000 TL ve alt1 ve 1000 TL - 2000 TL gelir diizeyin-
deki 6grenciler olarak goriilmektedir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri Gore MANOVA Analizi Sonuglani

FAKTORLER F F
ANLAMLILIK DEGERI
Satis Gelistirme 6.882 0.007
Genel Bakis Acis1 2.587 0.085
Reklam 2.166 0.248
Fiyat 2.478 0.155
Kalite 2.516 0.062
Hotelling’sTrace= 0.162
Tablo 10. Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gdre (Tukey HSD Testi) Sonuglari
TukeyHSD™"Satis Gelistirme
Aylkgelir N Subset
1 2
1001 TL- 2000 TL 101 1,9931
1000 TL ve alti 145 2,3368 2,3368
3001-4000 TL 19 2,3842 2,3842
2001 TL-3000 TL 103 2,4717
4001 TL ve Uzeri 29 2,6291
Sig. 064 577

Gelir diizeylerine gore tiiketiciler incelendiginde satis
gelistirme faktoriinde anlamli bir farklilik yaratmus,
gelir diizeyi 1001 - 2000 TL araligindaki tiiketiciler
en fazla etkilenirken, 4001 ve tizeri gelir grubundaki
titketiciler en az etkilenmistir.

H = Satis gelistirme faktorleri ile meslek gruplari ara-
sinda anlaml bir fark vardir.

Tablo. 11 incelendiginde tiiketicilerin meslek grup-
lar1 degiskeninin alt boyutlarin tamaminda ( p <.05)
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anlamli bir farklilik yaratmistir. Bu sonuglara goére
de meslek gruplar1 degiskeninin tiiketici satin alma
karar: {izerinde belirleyici bir unsur oldugu séylene-
bilir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda satis gelis-
tirme ¢abalarinin etkisi meslege gore farklilasmakta,
farkliligin kaynag: ise calismayan kesim ve 6grenciler
olarak goriilmektedir. Kalite faktoriinde ise bu fark-
liligin kaynags ise sirket sahipleri ve tiiccarlar olarak
goriilmektedir.
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Tablo 11. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore MANOVA Analizi Sonuglari

FAKTORLER F F
ANLAMLILIK DEGERI

Satis Gelistirme 6.889 0.000

Genel Bakis Acisi 6.947 0.000

Reklam 6.502 0.000

Fiyat 4978 0.000

Kalite 4.598 0.001
Hotelling’sTrace= 0.218

Tablo 12. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore (TukeyHSDTesti) Satis Gelistirme Faktorii Sonuglari

Meslegi N Subset

1 2 3 4
Calismiyor 2 1,5000
Oprenci 99 1,6929 1,6929
Sirket sahibi 14 2,1545 2,1545 2,1545
Tiiccar 10 2,2300 2,2300 2,2300
Ozel sektor 47 2,2830 2,2830 2,2830
Serbest meslek 40 2,4075 2,4075 2,4075
Isci 38 2,5158 2,5158
Memur 90 2,5844 2,5844
Diger 20 2,9150 2,9150
Emekli 25 3,0200 3,0200
Ev hanimi 12 3,6917
Sig. ,261 ,071 ,091 ,497

Tablo 12’ye gore satis gelistirme faktorii tiiketiciler
tizerinde en fazla calismayan kesim ve Ogrenciler
tizerinde etkiliyken, en az ev hanimlar1 ve emekliler
tizerinde etkili oldugu gorilmektedir.

Tablo 13. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore (TukeyHSDTesti)
Genel Bakis Aisi Faktorii Sonuglari

Meslegi N Subset
1 2 3

Caligmiyor 21,5000

Ogrenci 99 | 2,2576 | 2,2576

Sirket sahibi 141 2,2714 | 2,2714

Ozel sektdr 471 2,3319 ] 2,3319

Serbest meslek 40 2,5075

Memur 90 2,6211] 2,621
Isci 38 2,8684| 2,8684
Diger 20 2,8850| 2,8850
Tlccar 10 2,9500| 2,9500
Emekli 25 2,9880| 2,9880
Ev hanimi 12 3,4167
Sig. ,060 ,166 ,088

Tablo 13’ gore calismayan tiiketiciler ve 6grencilerin
gida sektortindeki franchise isletmelerin satis gelistir-
me ¢abalarina kars: genel bakis agis1 en olumlu iken,
ev hanimlarinin ve emeklilerin bakis agilari en olum-
suz goriilmektedir.

Tablo 14% gore reklam faktoriinden en fazla ¢aligma-
yan kesim ve 6grenciler etkilenirken, en az ev hanim-
lar1 ve tiiccarlar etkilenmektedir.

Tablo 15 gore fiyat faktoriinden en fazla ¢aliymayan
kesim ve dgrenciler etkilenirken, en az tiiccarlar ve
sirket sahipleri etkilenmektedir.

Tablo 16’ya gore kalite faktoriinden en fazla sirket
sahipleri ve tiiccarlar etkilenirken, en az 6zel sektor
calisanlar1 ve emekliler etkilenmektedir.
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Tablo 14. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore (TukeyHSDTesti) Reklam

Faktorii Sonuglari

Meslegi N Subset
1 2 3

Caligmiyor 2 1,6667
Ogrenci 99 2,5275 2,5275
Sirket sahibi 14 2,6429
Serbest meslek 40 2,8472 2,8472
Ozel sektor 47 2,8889 2,8889
Emekli 25 3,0667 3,0667
Memur 90 3,1062 3,1062
isci 38 3,1725| 3,725
Diger 20 3,4667 3,4667
Tuccar 10 3,6667
Ev hanimi 12 3,7222
Sig. 329 ,063 514

Tablo 15. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore (TukeyHSDTesti) Fiyat Faktorii Sonuclari

Meslegi N Subset

1 2 3 4
Calismiyor 2 1,6250
Ogrenci 99 2,3737 2,3737
Ozel sektér 47 2,6543 2,6543
Diger 20 2,6786 2,6786
Emekli 25 2,6900 2,6900
Memur 90 2,7083 2,7083
Serbest meslek 40 2,7719 2,7719
IsGi 38 2,9572 2,9572 2,9572
Ev hanimi 12 3,2292 3,2292 3,2292
Sirket sahibi 14 3,3375 3,3375
Tuccar 10 3,7000
Sig. 177 ,064 ,296 ,186

Tablo 16. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore (TukeyHSDTesti) Kalite

Faktorii Sonuglan

Meslegi N Subset
1 2 3

Sirket sahibi 14 1,8333
Tiiccar 10 2,3833 2,3833
Diger 20 2,5667 2,5667
Calismiyor 2 2,5714 2,5714
Ogrenci 99 2,5960 2,5960
isci 38 2,6930 2,6930
Memur 90 2,8296 2,8296
Serbest meslek 40 2,8417 2,8417
Ev hanimi 12 2,8440 2,8440
Emekli 25 3,1600 3,1600
Ozel sektor 47 3,7222
Sig. ,144 ,266 ,409
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Tablo 17. Hipotez Sonuglari Tablosu

HIPOTEZLER SONUC
H,=Faktorler agisindan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark vardir. RED
H,=Faktorler agisindan medeni durum arasinda anlaml bir fark vardir KABUL
H,=Faktorler agisindan egitim durumlar arasinda anlaml bir fark vardir KABUL
H =Faktorler agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir fark vardir. KABUL
H =Faktorler agisindan gelir diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir. KABUL
H =Faktorler agisindan meslek gruplar arasinda anlamli bir fark vardir. KABUL

Sonug ve Oneriler

Giiniimiiz rekabet ortaminda basarinin anahtari,
tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorleri
belirleyerek ona gore satis gelistirme ¢abalar gelistir-
mektir. Iyi bir pazarlama anlayisinda satig gelistirme
cabalari igletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir kuramsal
varliktir. Franchise isletmelerde gelistirilen satis ge-
listirme cabalar1 yerel isletmelerden ayirt edici, daha
giiclii ve rekabet edebilir bir hal almig ve hatta yerel
isletmeleri yok etmeyle yiiz yilize birakmistir. Calis-
ma gida sektoriindeki franchise isletmelerindeki satis
gelistirme ¢abalarinin tiiketici satin alma kararina et-
kisini belirlemeye yonelik Aydin ilindeki tiiketicilere
uygulanmistir. Calisma da faktér analizi uygulanmig
ve tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen bes fak-
tor tespit edilmigtir. Tiiketicilerin demografik 6zel-
likleri (cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, gelir ve
meslek); satis gelistirme, genel bakis agisi, reklam,
fiyat ve kalite boyutlariyla degerlendirilmistir. Genel
olarak incelediginde tiiketicilerin satin alma karari
lizerinde en fazla satig gelistirme faktoriiniin etkili
oldugu goriilmektedir. Satis gelistirme boyutundaki
gabalar; McDonald’s gibi franchise isletmelerinin uy-
guladig “3 al 2 6de”, “1 menii alana 1menii bedava”,
¢ocuk meniilii gibi kampanyalari, Ozsiit gibi igletme-
lerin ayin iriinii bir dilim pasta ve kahve gibi 6zel
meniilii kampanyalari, Kahve Diyari gibi isletmelerin
kahve ya da ¢ay i¢cmek isteyen tiiketicilere {icretsiz
ikram servisleri, Domino’s Pizzanin paket servisle-
rinde 30 dakikada teslim gelmediginde ticretsiz iirtin
kampanyalari, Kahve Diinyasinin iyilik kutusu adiyla
“Korunmaya Muhtag Cocuklar Vakfi’na destek olma-
lar1, Milliyet Gazetesi ve Cagdas Yasami Destekleme
Derneginin isbirligi ile yiirtitiilen “Baba Beni Okula
Gonder” kampanyas: gibi sosyal sorumluluk proje-
lerine destek olmalar1 ve magazas: tercih eden tiike-
ticilere tiriinle birlikte verilen hediyeleri, Sbarro gibi
isletmelerin internet tizerinden yaptiklar1 tanitimlari
ve kampanyalari, Burger King'in telefon operatorle-

riyle, Pamukkale turizm gibi otobiis isletmeleriyle
yaptiklar1 kampanyalar1 6rnek verebilir. Genel bakis
acist boyutunda, franchise isletmelerin uyguladiklar:
satis gelistirme cabalarinin tiiketicilere avantaj sagla-
malary, tiiketicileri bilgilendirmeleri, yapilan indirim-
lerin tiiketicilerin hi¢ denemedikleri bir iirtini satin
almalari ve ya satin alinacak tiriinlerle ilgili yeni fikir-
lere sahip olmalarinin saglanmasi gabalar1 franchise
isletmelere kars: titketicilerin bakis a¢ilarinin olumlu
yonde olmasi amaglanmaktadir. Reklam boyutunda,
ornegin Domino’s Pizzanin anneler giiniine 6zel ha-
zirladigr kalpli pizza kampanyalar, Leman Kiiltiirtin
sevgililer giintine 6zel satis gelistirme gabalar1 veya
franchise isletmelerin SMS ile tiiketicilere reklam ve
kampanyalari ile tiiketicilerin satin alma davranislari
etkilenmeye ¢alisilmaktadur. Fiyat boyutunda, tiiketi-
cilere parasal yarar saglayarak ve kalite boyutunda ise
drin kalitesine, marka imajina ve hizmet kalitesine
6nem vererek satin almaya tesvik etmektedir. Calis-
ma da satis gelistirme ¢abalarinin cinsiyet degiskeni
tizerinde etkili olmadigi, kadinlar ve erkekler tize-
rinde ayni etkiyi birakmasi dikkat gekicidir. Bu da
franchise isletmelerinin yapilarinin standart olma-
larindan kaynaklanabilir. (Anvesha, 2011, s.86) ve
(Lichtenstein vd., 1997, 5.286) ¢alismalarinda da satig
gelistirme cabalarinda kadin erkek tiiketiciler ara-
sinda farklilik gostermemesi arastirma sonucumuzu
destekler niteliktedir. Medeni durum degiskeni tize-
rinde incelediginde satis gelistirme tekniklerinden en
fazla bekar tiiketicileri etkilendigi, bekar tiiketicilerin
sosyal yonlerinin daha fazla gelismis oldugunu ve bu
kampanyalara daha fazla dikkat ettiklerini soyleyebi-
liriz. Yas degiskeni agisindan incelediginde 18-29 yas
araligindaki tiiketicileri en fazla etkilerken, en az 60
yas ve tizeri tiiketicilerin etkilendigini bunun sonucu
olarak da geng tiiketicilerin satis gelistirme faaliyetle-
rine kars1 daha merakly, ilgili ve bu ortamlarda daha
fazla vakit gecirdikleri i¢in daha fazla etkilendikleri
soylenebilir. Calismada franchise isletmelere kargi
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18-29 yas aras: tiiketiciler ve 6grencilerin en olumlu
diistincelere sahip olmalar1 glintimiiz geng tiiketicile-
rin yenilige ne kadar agik oldugunu, ¢agimizin tiim
gelismelerini takip ettiklerini gézler 6niine sermek-
tedir. Calismada reklam faktoriinden yine en fazla
18-29 yas arast tiiketiciler ve 6grencilerin etkilenmesi
dikkat cekicidir. Kalite faktoriinde ise diger boyutla-
rin tam aksine en fazla 50-59 yas arasi tiiketiciler etki-
lenmektedir. Bu da orta yas lizeri tiiketicilerin saglik-
larina daha fazla 6nem verdiklerini, iiriin kalitesinin
diger satis gelistirme faktorlerinden daha fazla 6nem
verdiklerini gostermektedir. Calismada kalite fakto-
riyle ile ilgili dikkat ¢eken diger 6nemli bir durumu
da en fazla tiiccar ve sirket sahiplerinin etkilenirken,
ayn1 meslek grubuna sahip tiiketicilerin fiyat fakto-
riinden en az etkilenmeleridir. (Anvesha, 2011, 5.86)
yaptig1 calisma da yas degiskeninin tiiketicilerin satin
alma karar1 tizerinde etkili oldugu ve yas seviyesine
gore de etkilenme de farklilik goriilmektedir. Egitim
degiskeni agisindan incelediginde ise satis gelistirme
faktoriinden en fazla ilkokul mezunu tiiketicileri et-
kilerken, en az lisansiistii mezunlarinin etkilendigini
bunun sonucu olarak egitim seviyesi yiiksek tiiketici-
lerin daha bilingli tiiketiciler oldugunu séyleyebiliriz.
(Anvesha, 2011, 5.86) calismasin da egitim degiskeni
titketicilerin satin alma karari tizerinde etkili olmadi-
g1 gorillmektedir. (Urbany vd., 1996, 5.95) ¢alismasin
da egitim seviyesi yiikseltildikce tiiketiciler arasinda
satin alma kararinda farklilik gostermektedir ve egi-
tim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler satis gelistirme
cabalarina karsi daha fazla diigiinerek yanit vermek-
te ve satin alma kararini vermektedir. (Lichtenstein
vd., 1997, 5.287) ¢alismasinda egitim seviyesi diisiik
tiiketicilerin satin alma kararinda satig gelistirme
¢abalarindan etkilenmeleri daha fazla oldugu goril-
mektedir. Gelir diizeyi agisindan incelendiginde ise
1001 - 2000 TL araligindaki tiiketiciler en fazla et-
kilenirken, 4001 ve tizeri gelir grubundaki tiiketiciler
en az etkilenmistir. Bu da gelirin tiiketici satin alma
karar1 tizerinde etkili oldugu ve gelir seviyesi daha az
olanlarin daha fazla etkilenmeleri dikkat cekicidir.
(Anvesha, 2011, 5.87) calismasinda gelir degiskeni tii-
keticilerin satin alma karari tizerinde etkili oldugu ve
gelir seviyesine gore etkilenmede farklilik goriilmek-
tedir. Sonug olarak tiiketicilerin farkli 6zellikleri bir-
birinden farkli satin alma durumlarina neden olmak-
tadir. Isletmeler de bu durumlar1 goz oniine alarak
titketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda satis
gelistirme ¢abalar1 gelistirmektedir. Bu da franchi-
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sing isletmeleri giiniimiizde ¢ok biiytik basarilara go-
tiirmektedir. Ayrica bu ¢aligma Aydin ilinde faaliyet
gosteren gida sektoriindeki franchise igletmelerinin
satig gelistirme gabalariyla sinirlidir. Calismada elde
edilen sonuglar, 6rneklem ile sinirli olup genelleme
yapilamaz. Benzer ¢aligma farkli sektorde farkli hedef
misterilere yonelik olarak yapilabilir. Calisma bul-
gulary, satis gelistirme ¢abalarinin satin alma kararin-
da etkili oldugunu gosteriyor. Bu agidan Tiirkiyenin
farkli illerinde farkli hedef kitlelere yonelik aragtirma
yapmak isteyen akademisyenler i¢in 6nemli bulgular
icermektedir. Ileriki calismalarda, farkli hedef kitlele-
rin satin alma kararindaki etkisinin 6lgiilmesi; pazar-
lama yoneticilerinin miisterilere yarar saglayan en et-
kin satig gelistirme programlariyla miisteri memnu-
niyetini artirabilmeleri ve boylelikle satis gelirlerini
de hedefledikleri diizeye tasiyabilmeleri konusunda
onemli katkilar saglayabilecektir.
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