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OZET

INSERTLERIN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSI

Sadiman MERE

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

Ocak 2010

TEZ DANISMANI: Dog. Dr. Suayip OZDEMIR

Bu arastirmada satis gelistirme faaliyeti olan insertlerin kullanim amaglarina,
iceriklerine, firmaya saglamis oldugu avantaj- dezavantajlara ve firmalarin insertlerin
etkinligini arttirmak i¢in basvurduklart yontemlere yer verilmistir. Arastirmanin
amac tiiketicilerin insertlere iligkin temel yargilarini tespit etmektir. Calismada veri
toplamak i¢in yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizi
sonucunda tiiketicilerin yasi, egitim durumu, gelir diizeyi, meslegi, medeni durumu
ne olursa olsun aligverislerinde insertleri dnemsedikleri ve insertte ilgilerini ¢eken
triinleri yakin c¢evrelerine gosterip satin almalarini tavsiye etikleri gozlenmistir.
Insertlerle sik karsilasan tiiketicilerin, magazaya ydnelmede insertleri tesvik edici
bulduklar1 ve ihtiyaglar1 olmasa dahi iiriinleri satin aldiklar1 goriilmiistiir. Insert
sayesinde magazaya cekilen tiiketicilerin insertte goriip almayi planladiklari {iriin

disinda planlarinda olmayan farkl tirlinleri de satin aldiklar1 sonucuna ulagilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Perakendecilik, Insert
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ABSTRACT

FREE STANDING INSERTS’ EFFECT ON THE PURCHASING
BEHAVIOR OF THE CONSUMERS

Sadiman MERE

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS

January 2010

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

This study comprises of the targets of use, the contents, the advantages and
disadvantages of the free standing inserts. Inserts are sales development activites that
helps improving the sales. The gol of his study is to determine the fundemental
judgements of the consumers whith regard to free standing inserts. In order to gather
data, a method of face to face opinion poll has been used. It is observed that,
customers attracted by insert bought different products apart from insert. As a result
of the analysis of the obtain data, it has been determined that free standing inserts

encourage consumers to buy.

Key Words: Consumer Behavior, Retailing, Free Standing Insert
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GIRIS

Stirekli gelisen ve farklilagsan tiiketici ihtiyaclari, satin alma tercih ve
aligkanliklar1, isletmeleri {riinlerini tiiketiciler acisindan daha cazip bicimde
gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Bunu gerceklestirebilmek igin tiiketiciler
hakkinda bilgi edinmek ve isletme tirlinlerine iliskin bilgileri tiiketicilere aktarmak
gerekmektedir. Bu iki yonlii bir iletisim siirecidir. Bu siire¢ pazarlamada tutundurma
cabalar1 olarak adlandirilmaktadir. Iletisim zorlugu tutundurma politika ve
stratejilerinin gelismesi ve c¢esitlenmesi sonucu ortaya cikmistir. Son yillarda
talepteki artis, marka sayisinin artmasi, tiiketicilerin marka sadakatinin azalma
egilimine girmesi, iletisim olanaklarinin artmasi, reklam maliyetlerinin giderek
artmasi, tliketicilerin promosyonlara karsi olumlu tavirlart satig gelistirme

faaliyetlerine verilen 6nemi daha da arttirmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda isletmeler iirlin ve hizmetlerin denenmesini
saglamak, tekrar satin almayr saglamak, marka baglilig1 olusturmak, tekrar satin
almay1 tesvik etmek, satin alma oranim arttirmak, rakiplerden farklilagmak, yeni
misteriler kazanmak, rakiplerin tutundurma faaliyetleriyle miicadele edebilmek,
aracilarin igbirligini saglamak ve kendi satis elemanlarinin pazarlama performansini
arttirmak gibi spesifik amacglara yonelik cesitli satis gelistirme ydntemlerinden

yararlanmaktadirlar.

Satig gelistirme faaliyetlerinden olan insertler, firmanin kurumsal kimligini
yansitan, firma {riinlerinin fiyati ve 6zellikleri hakkinda bilgi veren, bir duyuru
aracidir. Ozellikle siipermarketler tarafindan yogun alarak kullanilan insertler, basim
ve dagitimi kiigiik ve abartisiz biitcelerle yapilabildigi icin farkli biiytiklikteki

firmalar tarafindan rahatlikla kullanilabilmektedir.

Bu c¢alismada insert kelimesinin kullanilma nedeni dilimizde tam bir Tiirk¢e
karsiligiin bulunamamasidir. Soézliikk anlami, ilan, ilave sayfa, gazete veya dergi
arasina konulan ek olarak ge¢cmektedir. Sozciigiin yabanci literatiirdeki tam adi “free
standing insert” olup, Tirkiye’de perakendecilik sektoriinde “insert” terimi

kullanilmaktadir.

(Calismanin amaci perakende sektoriinde sik¢a kullanilan insertlerin

tiiketicilerin satin alama davranislarini ne yonde etkiledigini tespit etmektir.



Birinci béliimiinde tutundurma kavrami ele alinmis; tutundurmanin bilgi
verme, ikna etme, hatirlatma faaliyetlerinin yerine getirilebilmesi i¢in gerekli iletisim
sistemi ve bu sistemin Ogelerinden s6z edilmistir. Bu boliimde ayrica tutundurma
karmas1 elemanlar1 ele aliip, tutundurmanin pazarlama karmasindaki yeri ve

onemine deginilmeye calisilmistir.

Ikinci boliimde tutundurma karmasi elemani olan satis gelistirmenin kapsamu,
ozellikleri, amaclari, avantaj ve dezavantajlar1 ac¢iklanmis tiiketicilere, araci

kurumlara ve satis elemanlarina yonelik satis gelistirme yontemleri ele alinmastir.

Uciincii béliimde insertlerin kullanim alanlar1, firmalar tarafindan cikarilma
amagclari, igerikleri, avantaj ve dezavantajlarina yer verilmistir. Ayrica insertlerin
tasarim asamasi, firmaya maliyeti, hedef kitleye dagitim yontemleri ve etkisini
arttirmak i¢in kullanilan yontemlere yer verilmis ve diger tutundurma karmasi

elemanlariyla karsilastirmasi yapilmaistir.

Dordiincii ve son boliimde insertlere karsi tliketicilerin deger yargilar ortaya
koymak amaciyla yapilan anket verilerinin analizlerine ve bu analizlere bagli olarak

yapilan yorumlara yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM

TUTUNDURMA KAVRAMI, TURLERiI VE TUTUNDURMANIN
PAZARLAMA ACISINDAN ONEMI

Calismanin bu boliimiinde tutundurma kavramina deginilerek; tutundurma
karmasi elemanlar1 olan reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis gelistirme
faaliyetlerinin  iizerinde  durulmaktadir. Ayrica tutundurmanin  pazarlama
karmasindaki yeri ve 6nemi belirtilerek, firmalarin tutundurma faaliyetlerine karar

verirken hangi siirecleri géz oniinde bulundurmalar1 gerektigi agiklanmaktadir.

1. TUTUNDURMA KAVRAMI

Artan rekabet kosullar1 nedeniyle pazarlama karmast igerisinde
tutundurmanin dnemi giderek artmis, isletmeler tutundurma faaliyetlerine daha da
0zen gostermeye baslamiglardir. Pazarlama agisindan “tutundurma” farkl: sekillerde

tanimlanmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Bir iirlin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin kamuya
(hedef pazara) olumlu bigimde tanitilip benimsetilmesine tutundurma denir (Olug,

1989a: 3).

Tutundurma, igletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ile ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger
degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalaridir

(Yiikselen, 2000: 231).

Tutundurma, bir iriin veya hizmetin, daha dogrusu o iiriin ve hizmeti
sarmalayan tiim pazarlama karmasmin satisinin arttirilmasi basta gelmek iizere,
cesitli pazarlama amagclarinin gerceklestirilmesi i¢in dogrudan (yiizyiize), kisisel ve
kisisel olmayan dolayli yontemler, teknikler, araclar, siire¢ler ve personel
kullanilarak alicilara ve diger muhataplara gesitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu
muhataplardan tiim pazarlama cabalarmi (4P’yi) gelistirici  bilgi toplama
etkinlikleridir. Tutundurma stratejisinin konusu, mevcut veya potansiyel miisteriler

ve diger gruplarla ikna edici iletisimlerin planlanma ve uygulanmasidir. Tutundurma



stratejisi, bir kurulusu ve tirlinlerini olas1 alicilara sunmak, satislar1 kolaylastirmak ve
uzun donemli karlar1 arttirmaya katkida bulunmak i¢in, iiriinlerin gereksinme gideren
ozelliklerini ilgililere ve ilgilenenlere iletmek amaciyla tasarlanan, kontrollii ve

biitiinlesik iletisim yontem ve materyallerin programidir (Tek, 1997: 709-710).
1.1. PAZARLAMA ILETISIMI

Pazarlamanin etkinligi 6nemli olciide isletme ile hedef kitlesi arasindaki
iletisime baghdir. Isletme tiiketicinin ihtiyaclarma gore {iriiniinii {iretir, uygun
tirlinline uygun fiyati belirler, dagitim kanallar1 sayesinde tiiketicilere ulastirir. Tiim
bunlar1 yapsa dahi tiiketicilere kendisini ve firmasini tanitmiyorsa, iirliniin sundugu
avantajlardan tiiketiciyi haberdar etmeyip tiiketicileri satin almaya tesvik etmiyorsa
pazarlama programin basarili olmasi s6z konusu olamaz. Isletme hedef pazarin
bilgilendirme ve ikna etmenin yami sira zaman igerisinde Uriin ve hizmetleri
konusunda tiiketicilere hatirlatmada bulunmali, gerekiyorsa onlar1 yeniden
bilgilendirmeli ve satin almaya ikna etmeye calismalidir. Bu da ancak etkili bir

iletisim sayesinde gergeklesir.

Pazarlama iletisimi, bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yoluyla hedef
pazarin kurum teklifi ile ilgili algilamalar1 ve bu teklif arasinda uyum saglamak
suretiyle degisim iligkileri kurmak ve siirdiirmek ve-veya hedef kitlelerde kurum
kimligi ve misyonu ile ilgili intibalara dayanan imaj olusturmak suretiyle isletme

hedeflerine ulasmay1 amaglayan iletisim siirecidir (Tapan, 1996: 5).

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis cabalar1 satis tutundurma
(promosyon) kavramlarindan daha genis bir alam1 kapsayan siirectir. Pazarlama
iletisim kavramu ile {iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin sarin alma
kararlarimi etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim
eylemler anlatilmaya calisilmaktadir. Boylece, fiyat, tiriin ve dagitim iletisim
degiskenleri olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya baglamaktadir. Pazarlama
iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklagim, sadece tutundurma
eylemlerini pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak gormekle kalmayip ayni
zamanda iirlinlin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagittmini da pazarlama
iletisimi icerisinde ele almaktadir. Bir kurulusun pazarlama iletisiminde yer alan

Ogeler, sunlardir (Odabasi, 1995: 25):



i. Tutundurma: Gilinlimiizde pazarlama iletisimi biitlinii i¢inde bir 6ge olarak
kabul edilmektedir. Kisilerarasi ve kitle iletisim teknikleri uygulayan yontemlere
sahiptir. Reklam, halkla iligkiler ve duyurum, satis tutundurma ile kisisel satis,

tutundurma karmasini olustururlar.

ii. Uriin: Uriiniin tasidig1 anlam hem kendisi i¢in hem de sirketi agisindan
onemlidir. Marka ismi, ambalaj, dizayn, renk, sekil {riinlin fiziksel 6zellikleridir.
Biitiin bunlar, iiriin hakkinda tiiketiciye mesajlar ileten bir iletisim biitiinliigli i¢inde

degerlendirilmektedir.

iii. Fiyat: Uriin icin Odenecek degerin &tesinde bilgiler igerir. Fiyat
cogunlukla {irtinlin kalitesi hakkinda bir gdsterge olarak kabul edilir. Fiyat iletisimi,
insanlara farkli kosullar altinda farkli anlamalari iletir. Uriiniin niteliklerini, kalitesini

ve sembolik anlamlarini aktarmada fiyat 6nemli gorev tistlenir.

iv. Dagitim: Uriiniin tiiketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer
iletisim Ogesidir. Ayn1 ya da benzer iiriinleri satan iki magaza tiiketicilere fakli {iriin
imajlar1 yansitabilir. Dagitim kanallart ile ilgili kararlar kurulusun iletisim amaclari

cercevesinde alinmalidir.
1.1.1. fletisim Kavram

Iletisim, kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli ileti (diisiince, bilgi,

haber, mesaj) degis tokusu stirecidir (Cemalcilar, 1994: 253).

Iletisim, bir mesaj (haber) veya bir diisiinceyi yaymaya calisanlarla, hitap
eden kimseler arasinda, belirli kanallardan yararlanilarak gergeklestirilen bir siiregtir

(Mucuk, 1994: 187).

lletisimden s6z edebilmek gonderen ve alici olmak iizere iki taraf
bulunmalidir. Ama¢ bu iki taraf arasinda diisiince ortakliginin kurulmasini
saglamaktir. Pazarlama iletisimi {iriinlin olusturulmasi yani sira, fiyatlandirilmasi,
dagitimini, reklam, kisisel satis vb. tutundurma faaliyetlerinin yani sira, miisterinin
irtinii satin almasindan sonraki hizmetleri de kapsamaktadir. Kisacasi, pazarlama

karmasinin tutundurma disindaki unsurlar1 da pazarlama iletisiminde etkilidir.



Tiim pazarlama iletisimlerinin amagclar1 {iriin talebi yaratmak, marka bilinci
olusturmak, satin alma tutum ve niyetini etkilemek veya satin almayi

kolaylastirmaktir (Tek, 1997: 710).
1.1.2. Etkin Iletisim Siireci

Etkin bir iletisimde iletisimci Once gonderecegi mesaj1 sifreler, daha sonra
bunu iletisim kanallar1 vasitasiyla aliciya ulastirir, mesaji alan alict mesajin sifresini
cozer ve mesaji gonderene geri bildirim saglar. Etkin bir iletisim elbette

kendiliginden gerceklesmez; dikkatli bir planlama siirecini gerektirir.

Pazarlama iletisimi amaglari pazarlama yéneticisi tarafindan saptanir. Isletme
pazarlama iletisimi amagclarin1 hedef kitlede dogacak tepkiler kiimesi olarak ifade
eder. Nihai amag¢ bu tepkiler sonucu dogacak degisim iliskileridir. Degisimler
hedeflenen diizeyde siirdiigli takdirde isletme pazarlama hedeflerine ulasabilir. Ve
genel misyonunu gergeklestirebilir. Bu genel cerceve igerisinde isletme hedef
kitlenin degisime hazirlik derecesine bagli olarak pazarlama iletisimi hedeflerini
asamali olarak birbirini tamamlayan hedefler dizisi olarak belirler. Ornegin, bir
isletme piyasa teklifinden haberdar olmayan ancak ihtiya¢ sahibi bir alic1 grubunu
once haberdar eder, sonra kendi teklifinin 6zellikleri ve rakip tekliflerden tstiinliigii
konusunda bilgilendirir, olumlu bir tutum olusturur ve basarili olmussa satin almaya

yoneltir (Tapan, 1996: 6).

Iletisim siireci kaynak, kodlama, mesaj, iletisim kanali, alici, sifre ¢oziimii,

geri bildirim ve parazit 6gelerinden olusmaktadir.



Sekil 1. Etkin Iletisim Siireci

Gonderici |—»| Kodlama | Mesaj Kod
—>
Cozme [ ¥ | Alict
A Mesaj Ortam ve
Araclari
e Girtltiler
Graltiiler Giiriiltiiler
Geribildiri Tepki
< <

Kaynak: Altunisik vd., 2001, s: 193

i. Kaynak: Mesaj1 olusturup aliciya gonderen taraftir. Pazarlama iletisiminde
kaynak, bir mesaj ile aliciya (pazarda potansiyel miisteri) ulasmaya veya mesaji
iletmeye ¢alismaktadir. Aragtirmalar, miisterinin sadece mesaj1 degil, giivenilirlik ve
dogruluk agisindan bu mesajin  kaynagimi da degerlendirmeye aldiklarini
gostermektedir (Tek, 1997: 713). Ozellikle uzmanlik, giiven samimiyet gibi faktorler
kaynagin saygmligini ve ilettigi mesajlarin benimsenme diizeyini arttiran unsurlardir.
Bu acidan, kitlesel mesajlarda mesajin kaynaginin isletme degil de bu konuda
toplumca daha fazla benimsenen bir kisi ya da da kurulus olmasina 6zen gosterilir.
Ornegin, gida iireticilerinin verdikleri mesaji1, besleme uzmanlarina dayandirmalari,
gibi. Ayni sekilde mesajlarda bu kisilere, kuruluslara ya da goriislerine de yer
verilmeye calisilir. S6z gelimi, taninmis sporcular, disk jokeyler, is adamlar1 ya da
uzman goriiniimlii kisilerden ve goriislerinden yararlanilir. Ornegin: Tiirk dis

hekimleri tarafindan tavsiye edilen dis macunu gibi (Tuncer vd., 1994: 181).

Kaynagin inanilir olmasi da alicinin iletiyi kabullenme derecesini etkiler.
Kaynak inandiriciligt iletiyi alanin kaynagin niyetinin ne oldugunu algilamasina
baglidir. Alict reklam verenini yanli olabilecegini varsayar. Bu acgidan orta halli bir
ev hanimi veya taninmis bir uzmanin iletisi daha kolay kabullenilir. Etkin iletisimde

ileti ve kaynagin uyumlu olmasi gerekir (Olug, 1989a: 5).




ii. Kodlama: Mesaj1 anlatabilmek i¢in bunu gonderen isletme diisiinceleri
ifade eden isaretler ile bunlar1 anlatabilmelidir. Buna kodlama denir. Kodlama
kelimelerle, resimlerle, sesle olabilir. Bunu yaparken isletme dinleyici ya da alicinin
bazi1 6zelliklerini géz oniine almalidir. Alicinin en kolay anlayip degerlendirebilecegi
kelimeler ya da isaretler kullanilmalidir. Bu yapilirken hedef pazar gbz oOniine
alinmal1 ve kodlama bu pazarin anlayabilecegi bir bicimde yapilmalidir (Hatiboglu,

1993: 129).

Kodlamada en 6nemli nokta kullanilan sembollerin ve kelimelerin hedef kitle
tarafindan mesajin kaynagmin istedigi gibi algilanmasidir. Buna karsilik bir
kelimenin birden fazla anlami olabilir. Ayn1 zamanda kisiler kendi inanclarina, deger
yargilarina ve tutumlarina dayanarak kelimelere degisik anlamlar yiiklerler. Ornegin
bir otomobil reklaminda kullanilan hizli s6zciigii izleyiciler icin heyecan, macera,
nese gibi cagrisimlar yaparken, digeri i¢in kaza, yaralanma ve 6liim gibi anlamlar
ifade edebilir. Yine bunun gibi alkol i¢eren bir i¢ecegin reklami degisik inangta olan

kisilerce olumlu veya olumsuz ¢agrisimlara yol acar (Tapan, 1996: 23).

Kodlama islemini pazarlama iletisiminin kaynagi durumunda olan kisi ya da
kuruluslar yerine getirirler. Bunu kendileri yapabilecekleri gibi, uzman kuruluslardan
da yararlanabilirler. Ornegin; reklam ve halkla iliskiler ajanslarindan yardim

alabilirler.

iii. Mesaj: Kaynak ile alici arasindaki iletisim mesaj sayesinde saglanir.
Mesajin amaci tiiketiciyi tiriin hakkinda bilgilendirmek ve {iriinii satin almaya ikna

etmektir.

Gonderici olarak isletmenin mesaj1, yazili, sozlii, simgesel olabilecegi gibi,
satig elemanlar1 ve miisteri temsilcileri seklinde somut ve marka imaji gibi soyut
unsurlardan da olusabilir. Bu mesajlar, yazili, gorsel ve sozlii araglar yaninda yiiz
yiize olarak da aliciya ulastirilabilir (Altumisik vd., 2001: 194). Insertlerde yer alan
tirtinler ve bu {drlinler hakkindaki fiyat, icerik vb. bilgiler mesaja 6rnek olarak

gosterilebilir.

Mesajin basariyla aliciya iletilmemesi ya da hedef alicida beklenen tepkiyi

yaratamamasi, baska ifadeyle, tutundurma cabalarinda basarili olunamamasinin



cesitli nedenleri vardir. Tutundurma gabalarini bir iletisim siireci olarak kabul

ettigimize gore, bu siirecte ¢esitli aksamalar olabilir (Yiikselen, 2000: 232):

- Mesaj uygun iletisim kanali ile sunulmadig: taktirde, aliciya ulagsamayabilir.
Ornegin, tras kremi reklami televizyonda, heniiz erkeklerin biiyiik bir cogunlugunun

disarida oldugu bir saatte yayinlanirsa, bir¢ok alictya mesaj ulasmayacaktir.

- Mesaj aliciya ulagsa bile, alict mesaji anlamayabilir. Bu durum bazi
nedenlerden kaynaklanir. Birincisi, mesaj karmasik olabilir, tema belli degildir.
Ikincisi, mesaj, alicinin sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerine uygun degildir. Her

ikisi de mesaj1 gonderen igletmenin hatasidir.

- Alict mesaji anlasa bile, harekete gececek nitelikte hazirlanmamaissa,

hedeflenen tepki, elde edilmeyecektir.

iv. Iletisim Kanah: Mesajin kaynaktan alicrya dogru gittigi yol ya da

araglardir. Mesaj kanali kisisel ya da kisisel olmayan kanallar olabilir.

Kigisel kanallar, iki ya da daha fazla kisinin mesajin iletilmesi ve alinmasi
sirasinda kargilikli iliski kurmalar1 sonucu ortaya ¢ikar. Yiiz yiize, kisiden kitleye ya
da telefonla yapilan mesaj iletileri boyledir. Kisisel olmayan kanallar ise; mesaji
hedef kitleye yiiz yiize iligki kurmadan tasiyan kanallardir. Bu kanallarin en
yayginlari: televizyon, radyo, basin (insert, gazete, dergi, vb. gibi), acik hava araglari

ve sinemalardir (Tuncer, 1994: 181).

Etkili bir pazarlama iletisimi i¢in radyo, televizyon, gazete, dergi gibi iletisim
kanallarindan her birinden belirli dozlarda yararlanirken satis¢ilarin ¢aligmalarindan,
satis 0zendirme c¢abalarindan da belirli araliklarla yararlanilir. Bir baska deyimle, tek
bir pazarlama iletisimi kanalindan yararlanmak yerine ¢oklu iletisim kanallarindan
koordinasyon saglayarak, biitiinlestirilmis ve uyumlastirilmis bir programla konuya

yaklasilmalidir (Olug, 1989a: 9).

Iletisim kanallar1 aracilig1 ile miisterilere ulasan isletmelerin sunmakta
olduklar1 mal ve hizmetlerden fayda saglanabilmesi icin miisteriye uygunlugun
saglanmis olmasi gerekir. Su bir gercektir ki miisteriler satin alma kararlarin
verirlerken kendileri i¢in en uygun ve yararli olan Uriinleri tercih etmektedirler

(Stimer, 2006: 178).



v. Aler: Firmanin neyi, nasil, ne zaman ve nerede sdyleyecegi ile ilgili
kararlar1 saglikli alabilmesi i¢in, kime soOyleyecegi yani hedef mesaj alicisini
oncelikle tanimasi kagiilmazdir. Bu acidan hedef pazar kapsaminda ele alinabilecek
tiim kisi ve kuruluslarin, s6z gelimi, mamul mali kullananlar, arzu edenler, tavsiye
edenler, aracilar vb. gibi mesaj muhatab1 olabileceklerin iyice taninmalari

gerekmektedir (Tuncer, 1994: 178).

Pazarlama iletisiminde hedef kitle sadece tiiketiciler degildir. Hedef kitle, mal
ve hizmet iiretmek amaciyla alim yapan endiistriyel alicilar, mal ve hizmetleri tekrara
satmak amaciyla satin alan toptanci ve perakendeciler ile degisim igleminin
gerceklesmesinde ¢esitli fonksiyonlar iistlenen diger aracilar, kamu hizmetleri
tiretmek amaciyla alim yapan devlet kurumlar1 ve diger kurumlar, mal ve hizmetleri

tavsiye eden uzmanlar veya goriis lideri olabilir (Tapan, 1996: 5).

Sekil 2. Ortak Deneyim Alant

Ortak Deneyim Alan

Kaynagin
kodlamada ve

Alicinin kod
kanal , agmada bilgi
secimindeki ve deneyim
bilgi ve alani

deneyim alani

Kaynak: Odabasi, 1995, s: 17

Alici, kendisine ulagan mesajlara kendisinin ge¢mis deneyimleri, tutumlari,
tercihleri ve algilamasi ile anlam vermeye ¢aligir. Alici ile kaynagin “ortak deneyim”
ya da “ortak algisal” alan1 olarak agiklanan kavramin varligindan bilgi sahibi olmak
zorunludur. Ortak deneyim alanit ne denli biiyiilk olursa iletisim o denli basaril
olacaktir. Alan kiiclildiik¢e iletisim ya hi¢ olmayacak ya da etkisini yitirecektir. Bu
yiizden, sembollerin mesaji gonderen kaynak kadar, mesajin alicisi tarafindan da

bilinen semboller olmas1 gerekmektedir (Odabasi, 1995: 17).
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vi. Sifre Coziimii: Kanal iletiyi aliciya ulastirirsa, alici iletideki sembollere

anlam vermeye girisebilir. Bu siirece sifre ¢ozme denir (Olug, 1989a: 7).

Coziimleme de kaynagin gonderdigi kodlanmis mesaja alici tarafindan anlam
yiiklenir. Eger mesaj, alic1 tarafindan kaynagin istedigi sekilde algilaniyorsa iletigim

basarili olmus sayilir. Pazarlama iletisiminin en zor noktasi burasidir.

Tiiketici mesaji bazen pazarlama yoOneticisinin vermek istedigi anlamdan
farkli sekillerde algilayip yorumlayabilir. Mesajin sifrelenmesinin dogru yapilmasi
icin tiiketicinin bakis agis1 ¢ok 1iyi bilinmeli kiiltiirel farkliliklar goz oniinde
bulundurulmalidir. Kodlayici hedef kitlenin 6zelliklerini, deger yargilarint dnceden

aragtirmali ve yanlis algilamaya neden olacak sekilde mesajini hazirlamamalidir.

vii. Geri Bildirim: Yollanan mesajlarin hedef kitle {izerinde etkilerinin
Ogrenilmesi demektir. Bu amacla, mesaj ve mesaj1 tagiyan kanal tiirline gore hedef
kitlenin etkileri dlgiilmeye calisilir. Ornegin, yiiz yiize iletisim bigiminde, mesajin
kars1 tarafta yarattigi etki hemen saptanabilir. Gerektiginde mesaj alicisina etkili
olacak yeni mesajlar hizli sekilde iletilebilir. Kisisel olmayan kanallarla yapilan
mesaj aktariminda ise geri bildirim daha zor ve ge¢ saglanmaktadir (Tuncer vd.,
1994: 182). Ornegin firmanmn, insertte yer verdigi iriiniin satis rakamlarinda
meydana getirdigi olumlu veya olumsuz etkiyi gorebilmesi i¢in kampanya siiresinin

bitmesini beklemesi gerekmektedir.

Geri bildirim, énemli bir siirectir. Mesajin aliciya ulagmasi, alict tarafindan
algilanmas1 gerceklesebilir fakat ©Onemli olan bu algilamanin alicit {izerinde
olusturdugu etkinin mesaj kaynagina geri ulasmasidir. Burada iki yonlii bir iletisim
s6z konusudur. Geri bildirim sayesinde mesajin istenilen sekilde alinip alinmadigi
anlasilir, boylelikle mesaj kaynagi, mesajin1 istenilen etkiyi saglamak icin tekrardan

kodlay1p aliciya ulastirir.

viii. Parazit: Parazit alicinin génderilen mesaj1 farkli sekilde almasina ya da

mesaj1 hi¢ almamasina neden olan iletisim siirecini bozan her tiirlii engeldir.

Parazit ya da mesajin carpitilmasi olgusu, iletisim siirecinin her asamasinda
s06z konusu olabilir. Parazit, baz1 hallerde mesajin olusturulmasi sirasinda olusabilir.
Kaynak asamasinda gonderici, mesajla ne iletmek istedigi konusunda belirli bir fikre

sahip olmayabilir. Dolayisiyla, odaklagmis net bit mesaj iletemez. Parazit, kaynakta
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veya alicinin ortamindaki bazi kosullardan da kaynaklanabilir. Ornegin, hastalik,
kizginlik, telas, kaygi, asir1 mesguliyet, fiziksel rahatsizlik vb. bunlar mesajin
olusturulmasim1 da, alinmasimi da etkileyen parazit durumlaridir. Parazit, mesaj
kanallarinda olabilir. TV reklami sirasinda baska bir miizigin duyulmasi, TV
goriintiistiniin karli olmasi veya reklam sirasinda goriintiide bulaniklik, cocuklarin
oynuyor veya bebegin bagiriyor olmasi, TV reklami sirasinda izleyicilerin
konusmalari, otomobilde radyo reklami sirasinda kisilerin konusmasi, satis elemani
konusuyorken ikide bir telefonun c¢almasi, diger promosyonel mesajlarin yarattig

goriintli vb. kalabaliklig1 gibi nedenlerden kaynaklanabilir (Tek, 1997: 713).

Bazi durumlarda iletilmek istenen mesaj tiiketiciye hi¢ ulasmayabilir. Ornegin
apartman girisine birakilan insertler tiiketiciye ulasana kadar tahrip edilmis olabilir.
Bu durumda tiiketici iirlinler hakkinda bilgi sahibi olamayacak ve iletisim siireci

basarisizlikla sonuglanacaktir.

Geri bildirim ortaya ¢ikan parazitleri ve tiiketicilerin bu parazitlerden ne
derece etkilendigini gostermede etkin bir aragtir. Iletisimci bu konuda gereken

onlemleri almali ve mesaj1 sik sik degisik bigimlerde tekrarlamalidir.
2. TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

Firmalar, tiiketicilerle, aracilarla, diger grup ve kuruluslarla iletisim saglamak
icin tutundurma karmasi elemanlarindan yararlanirlar. Tutundurma karmasini

olusturan elemanlar reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve kisisel satigtir.
2.1. REKLAM

Gilinlimiizde firmalar tarafindan en ¢ok tercih edilen ve genis kitlelere ulasma

imkani saglayan tutundurma araci reklamdir.

Reklam, tiiketiciyi goniillii olarak satin almaya yonelik davranigta bulunmaya
ikna etmek, dikkatlerini mamule ya da isletmeye ¢ekmeye calismak, onunla ilgili
olumlu davranis sergilemelerini saglamak amaciyla olusturulan pazarlama iletigim

aracidir (Kogoglu vd., 2008: 41-42).

Bir bagka tanima gore reklam ele alinan mal veya hizmeti hosa giden
taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasini saglamaktir (Babacan, 2005:

10).

12



Her tiirlii reklamin en 6nemli rolii bilgi saglamaktir. Giin gectikge gelirler
artmakta, niifus ¢ogalmakta ve zevkler degismektedir. Bu yeni tiiketicilerde var olan
mallardan haberdar edilmelidir (Cemalcilar, 1990: 87). Bir pazarlama stratejisinin
basarisi, hi¢ siiphesiz piyasaya sunulacak yeni liriiniin dagitilmasi ve etkili bir reklam
kampanyasiyla istenilen satis hedefine ulasilmasidir. Gergeklestirilen satiglarin
rakipler karsisinda belirli bir seviyede tutulmasi da yeni reklam kampanyalari

iiretmekle miimkiin olacaktir (Senuslu, 1998: 156).

Reklam, uzun dénemde o mala, markaya ya da hizmete olan miisteri
sadakatini artmasinda onemli rol oynar. Markanin giivenilir ve saglam oldugu
hatirlatilir, marka imaji korunur. Ambalajin, logonun ve marka simgesinin
taninmasini saglar. Reklam, isletmenin kamuoyundaki taninmislik ve sayginligini
arttirarak, kamuoyunun isletmeye olan tutumunu olumlu ydnde etkilemektedir

(Teker, 2002: 2-3).

Reklamin isletmeye sagladig1 avantajlar su sekilde siralanabilir (Olug, 1990:
5):

- Yeni iriinlerin belirli hedef pazarlara tanitilmasina yardimer olmak,
- Arzulanan pazarlama kanallarin1 saglamakta yardimei olmak.

- Firmanin adin1 ve onun iirlinlerinin 6zelliklerini tanitarak firma satis¢ilarina

yolu hazirlamak.

- Hedef miisterilerle siiregelen iliskileri yiiriitmek, satin alicilarin satin alma

kararlarinin teyidine yardimci olmak.

Reklamin zayif yonii ise tek yonlii olmasidir. Reklamda karsilikli diyalog

yoktur bu nedenle hedef kitleye tam olarak ulagilamayabilinir.

Diger bir zayif yoni ise tiiketicilerin reklam etigi lizerindeki kaygilardir.
Diinya genelinde insanlarin % 72’ si, pazarlamacilarin kasith olarak reklamlarin
faydasi abarttigina inanmaktadir. Insanlarin % 70’i reklamlarin ¢ocuklarmn beynini
yikamasindan sikayet etmektedir. Gilintimiizde Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki
Kanun gibi yasal diizenlemelerle reklam etkinlikleri kontrol ve disiplin altina
alinmaya calisilsa da etiksel olmayan reklamlar goriilmektedir (Diindar vd., 2006:

127-128).
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2.2. HALKLA ILISKILER

Halkla iligkiler kavraminda adi gegen halk, “bir isletmenin amaglarina ulagsma
becerisi tlizerinde gercek ilgisi veya etkisi olan herhangi bir grup” seklinde
tanimlanabilir. Halk taniminda ad1 gegen gruplar ise, “ tiiketiciler, isletme ¢alisanlari,
hisse senedi sahipleri, hiikiimet, halk, is¢i kuruluslari, sivil toplum orgiitleri,
isletmenin satin alma yaptig1 diger isletmeler” seklinde siralanabilir. Halkla iliskiler
ise isletmenin yukarida siralanan gruplarla iyi iliskiler kurmasi ve bu iliskileri

siirdiirmelerini saglayan faaliyetlerdir (Uner, 1999: 19).

Halkla iligkiler ¢evreyi tanima ve orgiitiin kendini ¢evreye tanitmasi, imajinin
giiclendirilmesi amaciyla, iletisim tekniklerinin planli ve programli olarak

kullanilmas1 sonucunda ortaya ¢ikan ¢ift yonlii bir etkilesimdir (Ada, 2001: 21).

Halkla iligkiler siireklilik gosteren, planlanmis ve Orgiitlenmis yonetsel
caligmalar1 sonucunda, halkin ve ilgili gruplarmm is birligi, gliven ve destegi
saglanarak olumlu firma imaj1 yerlestirebilmektedir (Giiriiz vd., 1998: 14). Halkla
iliskiler, kar saglama ya da karliliga yonelik bir ugras degildir ve karlilikla dolayl1 bir
iliskisi bulunmaktadir (Helvacioglu, 2008: 143). Uzun donemde “kurulus imaji”
yaratabilmis orgiitler, kuskusuz bu imajin avantajlarindan yararlanacaklardir (Budak,

1995: 8).

Halkla iligkiler eylemleriyle, etkili giigleri isletmenin yanina ¢ekmek soz
konusudur; isletme i¢in ya da mallar i¢in olumlu kamuoyu yaratilmaya calisilir.
Bunun i¢inde toplumun gelenekleri ve gorenekleri géz onde tutularak iyi vatandas
rolii oynanir, kiiltiirel gosteriler diizenlenir, derneklere yardim yapilir, basin ve yayin

araglartyla siki iligkiler kurulur (Cemalcilar, 1990: 53).

Halkla iligkiler sayesinde firma aleyhine ortaya c¢ikabilecek dedikodularin,
Oykiilerin oniinii alinarak, firma ile ilgili kot etkiler giderilir. Halkla iligkiler basinla
1yi iligkilerden yararlanarak firma ile firma {iriinleri ve hizmetleri, firma yetkilileri ile
ilgili haber degeri olan bilgilerin yaymlanmasini ve bunlara dikkatin ¢ekilmesini
saglar. Firma yayinlar1 yolu ile gerek firma i¢i, gerek firma dis1 iletisim ile kurumun

anlasilmasina katkida bulunur (Olug, 1990: 7).

Halkla iliskiler karsiliklidir. Iliskide bulunulan kitleye bir seyler verilirken,
kitleden bir seyler alinmaktadir. Bilgiler, haberdar halka iletildikten sonra halktan
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gelecek geri bildirimlerin de kurulusa yol gosterecegi gercegi unutulmamalidir.
Halkla iliskilerde, kitlenin giiven ve ilgisinin degerlendirilmesi gerekir. Ancak bu
sayede hatali tutum ve davraniglar belirlenip, bunlardan vazgecilerek eksikler
tamamlanabilir. Kurulus halkin ilgi ve giivenini kazandik¢a, ulagmak istedigi faydaya

kavusacaktir (Budak vd., 1995: 8).
2.3. SATIS GELISTIRME

Satig gelistirme, kisisel satis, halkla iliskiler ve reklam disinda, tiiketici veya
kullanicilarin alimim1 harekete gegirmeye ve aracilarin (dagiticilarin) etkinligini
arttirmaya, 6zendirmeye yonelik, siireklilik gdstermeyen, olagan rutinde olmayan,
kisa donemde satin almayi tesvik edici, kendine 6zgii tutundurma ve satis ¢abalarina
satig gelistirme denmektedir. Reklam satig gelistirmenin etkinligini arttirir. Kisisel
satis ve halkla iligkilerde satis gelistirmeyi destekler (Tek, 1997: 780). Bu konu

ilerleyen boliimde ayrintili olarak incelenecektir.
2.4. KISISEL SATIS

Kisisel satig, satis yapmak amaci ile varolan ya da potansiyel miisterilerle
yapilan yiliz ylize gorligmedir. Satis elemanlarinin istlendikleri gorevler soyle

siralanabilir (Odabasi, 2001: 47):
- Olas1 miisterileri bulmak ve onlarla goriigmek.

- Miisteri ihtiya¢ ve davraniglarini saptamak, miisteri ihtiyaclarina uygun iiriin

ve ambalaj tavsiye etmek.

- Uriinle ilgili bilgi vermek iizere miisterilerle goriismek ve onlar satin

almaya ikna etmek.

- Satis islemlerini tamamlamak, satin alma sonrasi miisterileri izlemek ve

tatmin olup olmadiklarin1 6grenmek.

Kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan en belirgin ve Onemli
Ustiinliigii, bunun birebir iliskiye dayanmasidir. Bu yiizden de, kisisel satis,
uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir; satig¢1, mal veya hizmetin takdimini,
tiketicinin istek ve ihtiyaglariyla, tutum ve davraniglarina gore ayarlayabilir.
Tiiketicinin tepkisini goriip, satis yerinde ve aninda en uygun yaklasima yonelir;

kendi davranis bi¢imini en etkili ve ikna edici yonde ayarlar. Kisisel satigin diger bir

15



istlinliigi ise harcanan c¢abanin nispi olarak daha az kismimin bosa gitmesidir
(Mucuk, 1994: 200). Ancak ulasilan toplam alic1 karsilastirilmasi yapildiginda
birebir iletisime dayandigi i¢in kisisel satigin maliyeti diger iletisim araglarina gore

daha yiiksektir.

Firmanin elverisli bir reklam projesini yiiriitmeye yeterli finansal kaynag:

yoksa pazar bir iki yerde yogunlasmais ise; kisisel satisa agirlik vermelidir.

3. TUTUNDURMANIN PAZARLAMA KARMASINDAKI YERi VE
ONEMIi

Onceleri pek de séz hakki olmayan tiiketiciler 1990’11 yillarda daha degisken
satin alma kararlar1 ve davranislari géstermeye baslamiglardir. Teknolojik gelisim ve
degisim, buna paralel olarak artan rekabet olgusu, tiiketicilere ayni {iriin ile ilgili
yiizlerce farkli marka altinda alternatifler sunmaktadir (Yilmaz, 2006: 67). Bu
nedenle firmalarda tutundurma cabalarini 6nemli Slgiide arttirmiglardir. Bu artisin
nedenleri s0yle siralanabilir: Ekonomik gelisme, kitlesel iiretim ve dagitima gegis,
iriin cesitlerinin artis1, aracilarin  sayisinin  artisi, ekonomik dalgalanmalar
(durgunluklar vb), tiikketim ekonomisine gecis, rekabet artis1 ve rekabetten kagma,

tilketici gelirlerindeki artiglar ve alicilar pazarina kayis (Tek, 197: 710-711).

Tutundurmanin firmalar i¢in sagladig1 avantajlar su sekilde siralanabilir

(Hatiboglu, 1993: 128):
- Tutundurma isletmenin kendisi, mallar1 ve hizmetler i¢in bir imaj yaratir.
- Mallarin 6zellikleri konusunda bir iletisim saglar.
- Yeni mal ve hizmetlerin var olduguna dair bilgi verir.
- Halen satilmakta olan mallarin herkesge bilinmesine olanak saglar.
- Pazarlama kanallarindakiler bu mallar1 cosku ile alir.
- Eskisi gibi islenmeyen mallar1 yeniden islenir hale getirir.
- Mal ve hizmetlerin nerede satildigina dair bilgi verir.
- Alicilarin daha pahali mallar1 almasina yardimci olur.

- Mal ve hizmetlerin fiyatlarinin neden simdiki diizeyde bulundugunu anlatir.
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- Alicilarin sorunlarina cevap verir.

- Satin alma sonras1 hizmet verir.

- Isletmeyi rakiplerinden daha iyi bir duruma getirir

4. TUTUNDURMA KARMASININ BELIRLENMESI

Firmalar hedeflerine ulasmak i¢in reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis
gelistirme faaliyetlerini ne Olgiide kullanacaklarini belirlemelidirler. Tutundurma

karmasi belirlenirken gz oniinde bulundurulacak etkenler sunlardir:
- Tutundurma biit¢esinin olusturulmasi
- Pazarin yapisi
- Uriiniin 6zellikleri
- Mamuliin hayat seyrindeki donemi
4.1. TUTUNDURMA BUTCESININ OLUSTURULMASI

Firmalarin en zor pazarlama kararlarindan biri tutundurma faaliyetleri i¢in ne
kadar biit¢ce ayiracaklarin1 belirlemektir. Tutundurma biit¢esinin olusturulmasinda

cesitli yontemler gelistirilmistir. Bu yontemler siralayacak olursak:
- Katlanilabilir miktar yontemi
- Satis yiizdesi yontemi
- Rakiplerin harcamalarin1 dikkate alma
- Tutundurmaya yiiklenen 6dev- amag yontemi

i. Katlanilabilir Miktar Yontemi: Cok basit bir yontemdir. Zira tutundurma
cabalariyla hi¢ baglanti kurmaksizin, belirli bir harcama miktarinin ayrilmasi
seklinde uygulanir. Burada firma ge¢is donem satis gelirleri ya da kar durumunu
dikkate alarak mali durumu ile baglantili bir miktari, tutundurma biitgesi olarak
ayirmaktadir. Yontem tutundurma harcamalarinin satiglar tizerindeki olumlu
etkilerini dikkate almamaktadir. Ustelik gegmis dénem satis gelirleri ve karmin yine
bir onceki donem tutundurma harcamalarina bagli oldugu gercegi de unutulmaktadir

(Tuncer vd., 1994: 183).
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ii. Satis Yiizdesi Yontemi: Tutundurma biitcesi bugiinkii veya gelecege
yonelik satiglarin belirli bir yiizdesi olarak belirlenir. Bu yontemin avantajlari
fazladir. Kullanimi basittir ve yonetimin tutundurma harcamalari, satis fiyati ve

kazan yiizdesi arasindaki iligkiyi diislinmesine yardimci olur.

Yontemin en Onemli sakincasi tutundurma harcamasini satis hasilatina
baglamasidir. Satig geliri fazla iken fazla tutundurma harcamasi, az iken az
tutundurma harcamasi yapilir. Halbuki satiglarin diistiigli donemlerde tutundurma

faaliyetlerine agarlik verip bu donemi agsmaya c¢aligmak gerekir.

iii. Rakiplerin Harcamalarim Dikkate Alma: Isletme bulundugu sanayi
dalinda rakiplerin tutundurma eylemlerine ayirdigi biitce kadar harcama yapar. Bu
yontem sanayi dalindaki ortak giicii temsil ettigi gibi gereksiz tutundurma savaslarini
da onler. Rakiplerin gerisinde kalmama avantaji saglamakla birlikte, firmalar arasi
farkli yapilar dikkate alinmamakta, tamamen taklit seklinde tutundurma biitcesi

belirlenmektedir (Yiikselen, 2000: 239).

iv. Tutundurmaya Yiiklenen Odev- Ama¢ Yontemi: Tutundurma
programiyla ulagilmak istenen amaci saglamanin maliyeti ne olacaksa ddenek ona
gore ayrilir. Kullamis1 gittikge yayillan bu yoOntemde yonetim, tutundurma
programinin ger¢ekci amaglarini iyice tanimlamak zorunda kalir. Bu amaclara
varmak icin ilave ne kadar satiggiya gereksinim vardir. Bunlarin {icretleri ne
olacaktir? Ne kadar reklam harcamasina, ne kadar satis 6zendirme harcamasina
gereksinim vardir? Bunlar iist iiste konarak 6denek toplami bulundugu igin bu
yonteme {ist iiste koyma yontemi de denir. Odenek ayirmada en saglikli yontemdir

(Olug, 1989a: 12).
4.2. PAZARIN YAPISI

Pazarin cografi genisligi, yogunlugu ve miisteri tiirii pazarin yapisini

etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.

Pazarin Cografi Genisligi: Kiiglik ve yerel pazarlarda kisisel satis yeterli

olabilirken pazar cografi agidan genisledik¢e reklama daha agarlik verilmelidir.

Pazarin Yogunlugu: Miisterilerin toplam sayist hangi tutundurma elemanina

agarlik verilecegini belirler. Potansiyel miisterilerin sayis1 az ve cografi olarak
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toplanmis ise kisisel satisa, sayilar1 fazla ve cografi olarak dagilimlar1 yaygin ise

reklama agarlik verilir.

Miisteri Tiirti: Hedef miisterinin nihai tliketici, endiistriyel kullanici, araci
olmasma gore tutundurma tiirii degismektedir. Nihai tiiketiciler, kitle halinde,
kalabalik olduklarindan reklama agarlik verilir. Endiistriyel kullanicilar ve araci

tiikketiciler sayica az olduklarindan kisisel satisa agarlik verilir.
4.3. URUNUN OZELLIKLERI

Uriiniinii 6zelliklerinde satis karmasi malin kolayda mal veya sanayi mali
olmasina gore degisiklik gosterir. Kolayda mallar satin alma olasiligi sik olan
mallardir (peynir, margarin vb.). Kolayda mallar herkes tarafindan tercih
edildiginden genis bir tiiketici kitlesi vardir. Bu nedenle kolayda mal {ireten firmalar

reklama agarlik vermelidir.

Sanayi mallarinin satis c¢abasi kisisel satisa dayanir. Birim satigin biiylik
olmasi, dnceden pazarligi zorunlu kildig1 gibi, alim Oncesi ve sonrasi hizmetlerin
saglanmasimni da gerekli kilar. Bu nedenle hammadde satiglarinda kisisel satis

yontemi uygulanir.
4.4. MAMULUN HAYAT SEYRINDEKI DONEMI

Uriiniin hayat egrisi itibariyle bulunduklar1 pazarda doért asama soz

konusudur:
- Pazara Giris Donemi
- Biliyiime Donemi
- Olgunluk Dénemi
- Diisiis Donemi

Her donemde farkli tutundurma ¢abalarina ihtiyag duyulacagi igin,
tutundurma karmasinin belirlenmesinde {iriin hayat seyrinde bulundugu dénem

dikkate alinmalidir.

Sunus doneminde amag alicilara malin varligini haber vermek ve malin

kullanim1 hakkinda bilgi vermektir. ikili talep olusturulur ve &gretici olmaya 6zen
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gosterilir. Bu donemde biitlin tutundurma cabalar1 ¢ok onemlidir ve yogun sekilde
yirttilir.
Biiylime doneminde rakip firmalar pazara girmeye baslar. Bu nedenle firma

marka imaj1 olusturmaya calisir. Amag bilgi vermekten c¢ok tiiketiciyi satin almaya

ikna etmek ve marka tercihi olugturmak yoniinde gelisir.

Olgunluk doneminde rakipler daha da ¢ogalir ve rekabet daha da yogunlasir.
Malin tiim 6zellikleri rakip firmalar tarafindan bilinmekte ve bazi durumlarda taklit
edilmektedir. Bu nedenle mamul farklilastirma yoluna gidilerek hatirlatic1 ve marka
bagimliligina yonelik reklamlar tercih edilir. Ayrica pazar boliimlendirilmesine

gidilerek her pazar boliimiine ayr1 ayr1 hizmet sunulur.

Gerileme déneminde yogun tutundurma c¢abalarindan vazgegilir. Hatirlatict

nitelikli reklamlara yer verilir (Emgin vd., 2004).
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2. BOLUM

SATIS GELISTIRME FAALIYETLERININ OZELLIKLERI,
KAPSAMI VE TURLERI

Calismanin bu boliimiinde reklam, kisisel satis, halkla iliskiler faaliyetlerinin
disinda kalan tutundurma bileseni olan satis gelistirme faaliyeti, 6zellikleri, amagclari,
firmaya sagladig1 avantajlar ve dezavantajlar agiklanmaktadir. Ayrica tiiketicilere,
araci kuruluglara, satis elemanlarina yonelik satis gelistirme yOntemleri iizerinde

durulmaktadir.
1. SATIS GELISTIRME KAVRAMI

Reklam 6nemli bir konuma sahip olan ve firmalar tarafindan oldukca tercih
edilen tutundurma aracidir. Buna karsilik satig gelistirme faaliyetleri cogu zaman
fazla onem verilemeyen ve kullanilmayan bir metot olmustur. Ancak son yillarda
talepteki artis, marka sayisinin artmasi, tiiketicilerin marka sadakatinin azalma
egilimine girmesi, iletisim olanaklarimin artmasi, reklam maliyetlerinin giderek
yiikselmesi, tiiketicilerin promosyonlara karsi olumlu tavirlar1 satis gelistirme

faaliyetlerine verilen 6nemi daha da arttirmigtir.

Satis gelistirme, (kisisel satis, reklam ve halkla iligkilerin disinda) tiiketici
talebini canlandirmaya ya da tesvik etmeye ve saticilarin pazarlama performansini

gelistirme amacina yonelik tutundurma faaliyetlerini ifade etmektedir.

Satis gelistirme, hedef tiiketiciler i¢in ek deger yaratarak pazara niifuzu
arttiricl, pazar gelistirmeyi destekleyici, kapasite kullanimini maksimize edici ve

pazarlama programini farklilastiric1 bir faaliyettir (Karabulut, 1994: 2).

Kisisel satig, halkla iliskiler ve reklam disinda, tiiketici veya kullanicilarin
alimin1 harekete gecirmeye ve aracilarin etkinligini arttirmaya yonelik, stireklilik
gostermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa donemde satin almayi tesvik edici,
kendine 6zgii tutundurma ve satis ¢abalarina satis gelistirme denmektedir (Tek, 1997:

780).
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2. SATIS GELISTIRMENIN OZELLIKLERI

Satis 6zendirme gittikce artan rekabet kosullar1 altinda basarili sonuglar
vermektedir. Satis gelistirme faaliyetleri reklam ve kisisel satig faaliyetlerini
destekler. Satis 6zendirme faaliyetleri tek bagina degil diger tutundurma cabalar ile

uyum i¢inde yiiriitiildiigi taktirde firmalara avantaj saglar.

Diger tutundurma yontemleri diizenli ve siirekli gerceklestirilen faaliyetler
olurken satis gelistirme faaliyetleri diizenli ve siirekli c¢abalar degildir. Satis
gelistirme araclarinin ¢ogu kisa vadeli etkileri olan araclari igerir. Kuponlar, insertler,

yarigmalar, hediyeler vb. hemen sonug almak amaciyla diizenlenir.

Satis gelistirme faaliyetlerinin temel hedefi, reklam ve kisisel satist
tamamlamak ve bunlar arasindaki koordinasyonu saglamaktir. Reklamda
goriintiilenen {rtinler, resimler, semboller satis noktalarinda sergilenip reklamin
etkinligi arttirilabilir. Bunun yaninda firmalar satis tutundurma faaliyetlerini
desteklemek icin reklama bagvurabilirler. Ornegin Magnum cubuklarindaki sifreyi

gonderenlerin ¢ekilise katilarak araba kazanabileceginin reklamlarda yer almasi vb.

Reklam karsisinda izleyici durumunda olan tiiketici satis gelistirme
faaliyetleri karsisinda katilimc1 durumdadir. Tiiketici, pazarlama faaliyetlerine aktif
bicimde katilir. Mesela ¢ekilise katilmak isteyen tiiketici, firmanin cekilise katilmak

icin belirledigi sartlar1 yerine getirmelidir.

Satis tutundurma oldukga esnektir. Yeni iiriiniin tanitimi siirecinde herhangi
bir agsamada kullanilabilir. Reklam ve kisisel satig ile sunulan satis mesajlarini
zenginlestirebilir. Aract kuruluslar ve satis elemanlarin1 kotii giden kosullarda

destekler niteliktedir (Odabasi, 1995: 119).

Satig gelistirme faaliyetleri farkli blyiikliikteki firmalar tarafindan
kullanilabilmektedir. Reklam faaliyetleri ¢ok maliyetlidir ve reklama yeterince

kaynak ayiramayan kiiciik firmalar satis gelistirme faaliyetlerine bagvurabilirler.

Satis gelistirme g¢abalarinin satig faaliyetinin gerceklestigi anda tiiketiciyi

etkileme 0zelligi vardir. Reklam ise tiiketicileri izledikleri anda etkiler, daha sonra bu
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etki azalir. Bu nedenle satis gelistirme basarili oldugunda satislarda bir artis gérmek

miimkiindiir fakat reklam faaliyetlerinin etkinligi uzun bir siirey1 gerektirmektedir.

Satig gelistirme faaliyetleri tiiketicileri satin almaya tesvik eder. Tiiketiciler
tirtinii satin aldiklarinda bir seyler kazanirlar (hediye, para iadeleri vb.). Bu nedenle

tirtin tliketiciler tarafindan daha cazip goriilerek satin alinir.

Firmalar onceden planlanmis bir promosyon calismasi yiirilitebilecegi gibi
rakiplerinin reklam ve promosyon faaliyetleri karsisinda kendisini korumak amaciyla
da satis gelistirme faaliyetlerine bagvurabilirler. Satis gelistirme yontemlerinden biri

secilebilecegi gibi bunlardan birkagi birden de kullanilabilir.

Satis gelistirme faaliyetlerinin isletmeye sagladigi faydalar Olgiilebilir.
Verilen esantiyon sayist ya da cekilise giren kupon sayisi, kag kisiye ulasildigini net

olarak gosterebilir.

Satis gelistirme faaliyetleri, firmanin stok eritme politikasinin bir araci
olabilir. Firmalarin bazen stok fazlasi irlinlerini bu sekilde erittigi bilinmektedir.
Ozellikle yeni bir {iriin piyasaya sunulacagi zaman, mevcut iiriinler satis 6zendirme

ile elden ¢ikartilabilir.

Satis gelistirme parasal tasarruflarinda Gtesinde tiiketiciye hedonik ya da
fonksiyonel yararlar sunabilmektedir. Hedonik yararlar, promosyonu kendisine
verilen bir deger ifadesini, eglence ve heyecan unsurlarii kapsamaktadir.
Fonksiyonel yararlar ise biligsel, islevsel, ekonomiklik, kalite, uygunluk gibi yararlari

kapsamaktadir (Chandon vd., 2000: 77).

Satig gelistirme faaliyetleri daha c¢ok {iriin hayat egrisinin sunus ve doyma

donemlerinde yogun, gelisme ve gerileme donemlerinde kismen kullanilmaktadir.
3. SATIS GELISTIRMENIN AMACLARI

Aligveris magazalarina giren miisterilerin biiyiik c¢ogunlugu, satin alma
kararin1 satis noktasinda vermektedir. Bunun anlami satin alinan mallarin
cogunlugunun dnceden planlanmadan satin aliniyor olmasidir. Oyleyse firmalarim iki
farkli noktayr dikkate almalar1 gerektigi soylenebilir. Oncelikle tiiketicileri satis

noktasina gelmeye, daha sonra ise en fazla miktarda aligveris yapmaya ikna
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edebilmektir (Akyiiz vd., 2008: 112). Bu noktada satis gelistirme faaliyetlerine

verilen Onem artmaktadir.

Firmalar satig gelistirme faaliyetleriyle pek c¢ok amaca ulasmaya
calismaktadirlar. Her firma agisindan farkli amacglar s6z konusudur. Satis

gelistirmenin bazi1 amaglari s6yle siralanabilir (Olug, 1989b: 7):
- Yeni miisteri ¢ekmek.
- Yeni iirlinleri tanitmak ve satiglar1 gelistirmek.
- Tutunmus bir markanin satin alma sikligin1 ya da miktarini arttirmak.
- Eski miisterileri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek.
- Satis noktalarina daha ¢ok miisteri cekmek.
- Satiglardaki dalgalanmalar1 ortadan kaldirmak.
- Stok maliyetlerinin bir kismini aracilara vermek.
- Rakiplerin pazarlama ¢abalarini karsilayici dnlemler almak.

- Siipermarketler de ve bolmeli magazalarda, raflarda ve stantlarda daha fazla

yer ve teshir saglamak.
- Rakip marka bagimliliklarin1 yikmak.

4. SATIS GELISTIRME CABALARININ AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Satis gelistirme faaliyetlerinin diger tutundurma yontemlerine gore avantajlari
bulunmakla birlikte yanlis uygulamalar ya da baska nedenlerden dolayr da

dezavantajlar1 s6z konusu olabilmektedir.
4.1. SATIS GELISTIRME CABALARININ AVANTAJLARI
Isletmeye sagladig1 avantajlar su sekilde siralanabilir (Kitheylan, 1989: 358):
- Biiyiik tiiketici kitlelerine ulasildigindan birim maliyetleri oldukga diistiktiir.

- lyi hazirlanmus satis gelistirme gerecleri satis elemanlarina etkin bir satis

destegi saglar.
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- Uygulanan satig yontemiyle sunulan avantajlar mallarin tiiketiciler

tarafindan benimsenme ve satin alinma hizi arttirir.

- Gergeklestirilen satig gelistirme etkinliklerinin  dogrudan denetimi

yapilabilir.

- Uygulanacak yontemler 6nceden pazarin kiiclik bir bolimiinde kolaylikla

denenip tepkiler degerlendirilebilir.

Ayrica uygulanan satig gelistirme yontemleriyle sunulan avantajlar (hediye,
esantiyon, cekilisler...) tiiketici memnuniyetini arttirir. Uriiniin kullanim 6zellikleri

ve fonksiyonlarindan haberdar olan tiiketicinin iiriinii satin alma orani artar.

Satis gelistirme faaliyetleri reklamla karsilastirildiginda daha az maliyetli
oldugundan ve sonuclar1 daha kisa siirede degerlendirildiginden biiyiik ve kiiciik

Olcekli her tiirlii firma tarafindan kullanilabilir.

Tiiketici agisindan ise satig gelistirme avantajlart ¢esitli siniflamalara tabi

tutularak agiklanabilir (Oyman, 2004: 59):

- Parasal Tasarruf Yarari: Satis tutundurma faaliyetleri sayesinde ekonomik

yarar saglarlar.

- Kalite Yarari: Normalde satin alamayacaklar1 kalitede {riinleri satin

alabilirler.

- Kolaylik Yarari: Aragtirma ve karar maliyetlerini azaltarak aligverislerini

kolaylagtirirlar.

- Deger- Takdir Yarari: Bilingli bir aligveris¢i olmalari hem tiiketicinin

kendisi tarafindan hem de ¢evresindeki insanlar tarafindan takdir edilir.

- Kesfetme Yarari: Yeni ve ¢esitli seylere ulasma gibi igsel ihtiyaclarini

karsilarlar.

- Eglence Yarari: Hediyeler, ¢ekilisler, yarismalar gibi satis tutundurma
etkinliklerine gerek izleyerek gerekse katilarak eglenceli bir etkinligin parcasi

olurlar.
4.2. SATIS GELISTiRME CABALARININ DEZAVANTAJLARI

Satis gelistirmenin dezavantajlari su sekilde siralanabilir (Tek, 1991: 503):
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- Satig gelistirme kusurlu, yetersiz bir mal1 bir kezden ¢ok sattiramaz.
- Asir1 fiyath bir mal satis gelistirmeyle devamli satilamaz.

- Dagitimi yetersiz bir {iriinle satis gelistirme bir arada yiirliyemez.

- Modasi1 ge¢mis mallari sattiramaz.

- Bir gecede mucizeler yaratmaz.

- Tek basina bir sey yapamaz; diger tutundurma faaliyetleri ile desteklenmesi

gerekmektedir.

Ayrica satig gelistirme caligmalar1 gecici ve kisa dmiirliidiir. Uzun dénemli

planlandiklarinda yararli olmazlar.

Satis gelistirme yontemlerinin uygulandigi kampanyanin donemi ve sikligi iyi
ayarlanmadig1 takdirde tiiketiciler satin alma islemlerinin biiylik c¢ogunlugunu

kampanya donemlerinde gerceklestirirler.

Kalitesiz veya uygun olmayan satig gelistirme araglarinin kullanilmasi da

tilketicilerde giivensizlige neden olup firmanin imajin1 zedeleyebilir.

5. SATIS GELISTIRME UYGULAMALARINDA DIiKKATE
ALINMASI GEREKEN NOKTALAR

Satig gelistirme faaliyetlerine baslamadan oOnce, tasarlanan faaliyetlerin
beklenen sonuglara ulasabilmesi i¢in bazi Onemli noktalarin g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekir. Tiim satig gelistirme uygulamalarinda ortak ilkeler olarak

kabul edilebilecek bu noktalar1 sdyle siralamak miimkiindiir (Kiiheylan, 1989: 361):

Belirlenen hedeflerde ve stratejilerde biitiinlik saglanmasi gerekir.
Gergeklestirilebilecek uygulamalarin isletme amaglarina uygunlugu zorunludur. Aksi

halde, elde dilebilecek sonu¢ zaman, para ve emek kaybindan 6teye gidemez.

Satis gelistirme uygulamalarina iligkin tiim teknikler ve se¢enekler géz oniine
alinip degerlendirilmelidir. Satis gelistirme yontemlerinin pek ¢ogu hemen hemen

her tiirlii mal i¢in basariyla uygulanabilmektedir.

Yaratic1 fikirler ve ¢o6ziimler iizerinde diislinceler yogunlastirilmalidir.
Unutulmamalidir ki, yaratici bir fikir, lirtine tiiketicinin ilgisini ¢ekecek, satin alma

arzusu olusturacak ve {iriinii satin alma eylemi saglayacaktir.
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Fikirler ~i¢inden en uygununun se¢iminden ve tim  pazara
yayginlastirilmasindan 6nce, kiiclik bir grup iizerinde test edilmesi gelecekteki

basarisizlig1 onleyecektir.

Satis gelistirme etkinliklerinin en az reklam kadar Onemli oldugu

benimsenmelidir.

Sonuglan etkinlik géstermeyecek zayif satis gelistirme uygulamalari tizerinde

zaman kaybedilmemelidir.
6. SATIS GELISTIRME YONTEMLERI

Bir igletmenin kullanacag: satig ¢abalar1 belirli bir akisi izlemelidir. Gelisi
giizel ve plansiz yapilan calismalar isletmede bosa giden masraflar anlamina
gelmektedir. Isletmenin &lgegine ve satis cabalarma verdigi 6neme gore bu
harcamalarin maliyeti isletmeden isletmeye degismekte birlikte ne tiir isletme olursa
olsun gelisi glizel ve gerekli analizler yapilmadan gergeklestirilen satis ¢abalar1 geri
doniilmez maliyetlere neden olmaktadir (Giirbiiz vd., 2007: 119). Satis tutundurma
yontemlerini se¢gmeden Once iriiniin 6zellikleri ve hedef pazarin 6zellikleri de goz

oninde bulundurulmalidir.

Artan 6nemi dogrultusunda tiiketicilere yonelik satis gelistirme etkinliklerini
uygulayan isletmelerin sayisinda dikkat cekici artislar goriilmektedir. Onceleri
sadece treticilerin yiikiimliiliiglinde degerlendirilirken satis gelistirme etkinliklersi,
yeni is yapis bi¢imleri ve perakende sektoriiniin gelismeleri dogrultusunda iireticiler
tarafindan oldugu kadar ticari kesim tarafindan da (araci kuruluslar, biiyiik kiigiik

perakendeciler, vb.) yiiriitiilmektedir (Giilgubuk, 2007: 68).
Satis gelistirme yontemleri ii¢ boliimde incelenir:
- Tiiketicilere yonelik satig gelistirme yontemleri
- Araci kuruluslara yonelik satis gelistirme yontemleri
- Satis elemanlarina yonelik satis gelistirme yontemleri

6.1. TUKETICILERE YONELIK SATIS GELISTIRME YONTEMLERI
Tiiketicilere yonelik satig gelistirme yoOntemleriyle gilinliik hayatta c¢ok sik

karsilasilmaktadir. Ozellikle yeni mallarm tanitiminda ve eski mallarin tiiketiminin
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arttirtlmasinda ¢ok sik kullanilir. Tiiketicilere yonelik satig gelistirme faaliyetlerinin
amaci Uriiniin tiiketiciler tarafindan denenmesini saglamak, yeni miisteriler
kazanmak, miisterileri {riinii stoklamaya tesvik etmektir. Tiiketiciyi dogrudan
harekete gecirmeyi ve kisa siirede satiglar1 arttirmay1 hedefleyen tesvikler ¢ok cesitli
olabilmektedir. Isletmeler amagclarina, finansal olanaklarma, iiriin ve hedef pazarin
ozelliklerine gore kullanacaklar1 satig gelistirme teknikleri belirleyebilirler. Bunlar

siralayacak olursak:
6.1.1. Armagan Dagitimi

Armagan bir {irliniin satin alinmasiyla elde edilen maddesel odiildiir. Tiiketici
armagan yoluyla maddesel bir fayda elde eder. Saticiya ise, ani bir satig arttirabilme
firsat1 verir. Armagan dagitimindaki amag tiiketicileri belli bir magazaya ¢ekmek, bir
liriinii daha fazla miktara satin aldirmak olabilir. Armaganlar iirlinlin denenmesini
saglamasi agisindan ¢ok etkilidir. Tiiketici armagani elde etmek igin {iriinii satin alir
ve iiriinden doygunluk saglarsa, satin alma olayin1 devam ettirebilir (Oztiirk, 1989:

23).

Armaganlar paket igerisinde verilebilir (mama kutusunun igerisinden mama
kasiginin ¢ikmasi). Verilen armagan pakete ilistirilemeyecek kadar biiyiikse paketten
ayr1 olarak wverilebilir. Bir baska armagan tiiri de yeniden kullanilabilen
ambalajlardir. Ornek olarak bardak veya tabak seklindeki ambalajlar gosterilebilir.
Uzun donemli armagan kampanyalar1 da mevcuttur. Amag tliketiciye {rlinii bir
kezden fazla kullandirmak ve iriinii kullandigmma dair ambalaj ya da kupon
toplamasini saglamaktir. Buradaki amag tiiketiciye tiriinii uzun siire kullandirip {irtine
karst marka bagimliligt olusmasint saglamaktir. Uzun donemli kampanyalar
genellikle gazeteler tarafindan diizenlenmektedir ve reklamla desteklendiginde

basarili olmaktadir.
6.1.2. Kupon Dagitimu

Kupon, iizerinde belli bir parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle dagitilan
ve tiiketiciye satin alacagi iriinde iizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf
saglayan aractir. Kuponlar iiriiniin ambalajinin igerisinde, iizerinde, posta yoluyla,
gazete ve dergilerle dagitilabilir. En sik kullanilan yontem gazete ve dergi yoluyla

kupon dagitmaktir. Belirli gazete ve dergileri okuyan tiiketiciler saptanabildiginde,
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yalniz bu gazete ve dergileri okuyan kitleye rahatlikla ulasabilme olanagi veren bir
yontemdir. Bu yolla sunulan kuponlarin parasal degeri dergi veya gazetenin parasal
degerini gegmemelidir. Paket igerisinde kupon dagitmanin baski ve kuponu
yerlestirme gideri fazladir. Bu ydntemin uygulanmasi bazi iriinler i¢in uygun
degildir (konserve gibi). Paket igerisine yerlestirmede kuponun toksit olmayan

miirekkep ve kagittan hazirlanmasi gerekir (Kavas, 1989: 21-22).

Kuponlamanin temel amaci satiglarin arttirilmasidir. Bunun yani sira diger
amaclari, yeni ve gelistirilmis bir malin tiiketici tarafindan “deneme” niteliginde satin
alinmasini saglamak, mali deneyenlerin tekrar satin almalarin1 ve “marka baglilig1”
yaratilmasint saglamak, isletmenin satis hacmini yiikseltmek, tiiketimin artmasini
saglamak, marka kaymasini saglamak, pazarda mevcut rakiple basedebilmek,
pazarda bir farklilagma yaratabilmek, isletmenin mallar1 i¢in dagitim kanalinda daha
cok yer ayrilmasini saglamak, mal stoklarmi eritmek, mevsimsel dalgalanmay1

azaltmak seklinde siralanabilir (Oztiirk, 1990: 40-41).

Kuponla yapilan tutundurma faaliyetinin genis bir uygulama alani vardir.
Bunun nedeni kuponun biiyilk veya kiigiik her tiirli firma tarafindan
uygulanabilmesidir. Kuponlar, mamul hatlarinda yiizlerce mal bulunan, cirolar
biiylik rakamlara ulasan dev firmalar tarafindan kullanilabilecegi gibi, 6rnegin yerel
pizzacilar gibi ¢ok kiiciik boyutlu isletmeler tarafindan da kullanilabilir (Harcar,
1990:33). Kuponlu firiinler tiiketicilerin satin alma degerlerinde degisiklige neden
olur. Ornegin kupon programi uygulayan markalar1 tercih etme gibi bir davranis
gozlemlenebilir. Yeni ve gelistirilmis bir iirliniin tiiketici tarafindan denenmesi

kuponlar aracilig1 ile saglanabilir.

Kupon ancak diger tutundurma faaliyetleri ile kullanildiginda basarili olur.

Tek basina kuponlar tiiketicinin markay1 devamli tercih etmesini saglayamaz.
6.1.3. Para Iadeleri

Para iadeleri, bir iirlinii ya da bir hizmeti satin alan tiiketiciye belirli

miktarlarda paranin geri verilmesidir.

Bu yontem, 1970’lerin ortalarinda benzin fiyatlarindaki artis sonucu,

otomobil firmalar1 tarafindan genis bi¢imde kullanilmaya baslanmustir. iflasin
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esigindeki Chrysler firmasi, bu yontemi kullanarak otomobil sektoriindeki Pazar

payin %12 arttirmistir (Assael, 1993: 573).

Para iadesinin s6z konusu olabilmesi i¢in {iriin ya da hizmetin satin alinmig
olmasi kosulu vardir. Para iadeleriyle tiiketiciler tekrar satin almaya tesvik edilerek
marka bagimlilig1 pekistirilmeye calisilir. Para iadeleri nakit olabilecegi gibi kupon
olarak (6rnegin; bir daha ki satin alma da gecerli olabilecek kuponun verilmesi vb.)

ya da sertifika olarak verilebilir (Odabasi, 1989b: 19).

Nakit Olarak: Ornegin, {iriiniin kapagmin gonderilmesi ya da gdsterilmesi ile

belirli bir miktar para nakit olarak ddenir.

Kupon Olarak: Ornegin, bir dahaki satin almada benzer ya da aym iiriinii

almada gegerli olabilecek kuponun verilmesi.

Sertifika Olarak: Ornegin, Vestel firmasmnm cekleri, T.H.Y.nin indirim
kartlar1 gibi. Daha ¢ok yiiksek fiyatl iirlinler ve hizmetler i¢in gegerli olabilir.

6.1.4. Ornek Uriin Dagitim

Ornek iiriin dagitiminda iiriin, kii¢iik 6lgekli bir ambalaj i¢inde tiiketicilere ya
da ilgililere uygun bir sekilde iicretsiz olarak verilir, postalanir ya da dagitilir.
Ozellikle iiriin benimseme siirecinin (farkina varma, ilgi duyma, degerleme, deneme,
benimseme) deneme asamasinda etkili oldugundan, tiiketicinin {irlinii benimseyip
kullanmaya baslamasin gabuklastirir. Ornek iiriin dagitimu her iiriin i¢in gegerli bir
uygulama degildir. Kar marj1 ve satig1 diisiik {iriinlerde, ¢abuk bozulabilen ve agar
iiriinlerde bu uygulama kullanilmaz. Ornek iiriin dagitilmasinda cesitli yontemler

kullanilmaktadir. Bu yontemler asagida siralanmistir (Odabasi, 1989a: 29-31):

i. Dogrudan Posta Yoluyla Ornek Uriin Dagitimi: Ornek iiriinler hedef kitleyi
temsil eden tiiketicilerin evlerine postalanir. Onemli zayif noktalarindan birisi, pahali
olmasmin yaninda postalanabilecek olan iiriiniin cinsinin sinirli olmasidir. Ayrica
adreslerde bulunamama durumunda 6rnek iirliniin geri donmesi ¢ok zordur. Pahali
bir yontem oldugu i¢in 1iyi planlanmali, c¢ikabilecek aksakliklar Onceden

giderilmelidir.

ii. Kapidan Kapiya Dolasarak Ornek Uriin Dagitimi: Ornek {iriin dogrudan

tilketicilerin evlerine ulastirilir. Bu yontem genellikle uzmanlagmis firmalar
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tarafindan gergeklestirilmektedir. Ornek {iriinler kapilara birakilir ya da kisinin
kendisine teslim edilebilir. Ozellikle niifus yogunlugunun fazla oldugu bélgelerde
uygulanir. Etkin fakat pahali bir yontemdir. Ornek iiriin elden dagitildig igin posta
icretlerinden kaginilmis olur fakat uzmanlasmis kisilerden yararlanildigi igin

personel {icretleri yiiksek olmaktadir.

iii. Magaza Icinde ve Yakminda Ornek Uriin Dagitimi: En 6nemli 6zelligi
yiiz ylze iliskinin olmasidir. Tiketicinin satin alma noktasinda {iriinii deneme
sansina sahiptir. Boylece, tiiketicinin begenisinin kazanilmasi sonucu {iriinii satin
almasi beklenir. Ozellikle yiyecek ve kozmetik iiriinleri icin ¢ok gecerli bir
yontemdir. Satis elemani, iriinlin Ustiinliiklerini, fonksiyonlarini, 6zelliklerini
vurgulayip, tiiketicilerin sorularina yanit verebilir. Bu yontemin bir diger tiirii de
elden dagitimdir. Ornek {iriin alisveris yapanlara dagitilir ve evde denemeleri
beklenir. Ayrica 0rnek {irtinler baska bir paketin i¢ine ya da istiine ilistirilmis olarak

dagitilabilir. Olumlu imaja sahip tiriinlerle dagitilan 6rnek iirlinler basarili olacaktir.

iv. Kurumsal Ornek Uriin Dagitimi: Bu yontem belirli ve istenilerek segilmis
bir gruba yonelik oldugundan maliyetler diisiiktiir. Ozellikle doktorlar ve dis
hekimleri, hastalarina ila¢ firmalarindan aldiklar1 bir¢ok ornek iiriinii dagitabilirler ve

bunlarin kullanilmasini saglayabilirler.

v. Merkezi Yerlesim Yerlerinde Ornek Uriin Dagitimi: Ozellikle miisteri
trafiginin yogun oldugu yerlerde basvurulan bir yontem oldugu i¢in pek ¢ok
potansiyel miisteriye ulagsmak miimkiindiir. Alisverisin yogun oldugu sehir merkezi

ve fuarlar, yontemin uygulanabilmesi i¢in oldukca uygun yerlerdir.

Firmalar agisindan Ornek iiriiniin tasarimi ve dagitimi, maliyeti yiiksek bir
uygulamadir. Fakat iiriinii deneyen tiiketici memnun kalip bir daha ki sefere tekrara

ayni1 lirlinii satin alirsa baslangictaki yiiksek maliyet telafi edilebilir.
6.1.5. Fiyat indirimleri

Fiyat, bir {iriin veya hizmet i¢in 6denen para miktart ya da bir iirliniin satin
alinmasi veya kullanilmasi ile edinilmesi beklenen faydalar i¢in 6denen degerler
toplami seklinde tanimlanmaktadir (Uzunoglu, 2007: 21). Fiyat indirimi ise stoklarin
normalden daha diisiik fiyatlarla satigsa sunulmasidir (Regers, 196: 165). Perakendeci

acisindan bakildiginda, fiyat indirimi sayesinde fiyati diizenli olarak ayarlanan
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tiriinlerin satis1 tesvik edilmeye calisilmaktadir. Fiyat indirimindeki amag bu {iriinleri
satin alan miisterileri harekete gecirmektir (Mulhem & Padgett, 1995: 83). Fiyatin
satin alicilar1 kesinlige doniistiiren, deger hakkinda fikir veren, risk olusturan temel
satin alicilarin aragtirmalarini tesvik eden bir uyar1 araci olma 6zelligi vardir (Jolson,
1998: 176). Boylelikle potansiyel miisteriler markay1 denemeye, mevcut miisteriler

de markay1 daha fazla satin almaya tesvik edilmektedir.

Satis 6zendirme faaliyetleri i¢cinde belki de tiiketiciyi en ¢ok memnun edeni
fiyat indirimleridir. Ciinkii fiyat indirimleri, tiiketici agisindan 6zendirme Oncesiyle
ozendirme sonrasi karsilastirmada daha basit bir tekniktir. Uriiniin fiyatinda
dogrudan ya da dolayli olarak yapilan iskontolara dayanan bir teknik olan fiyat
indirimleri, firmalar tarafindan da uygulanmasi daha kolay ve karisik olmayan bir
secenektir. Yapilan arastirmalar fiyat indirimlerinin firmalar tarafindan en ¢ok tercih
edilen satis 6zendirme tekniklerinden biri oldugunu gostermistir (Gilbert & Jackaria,

2002: 315).

Fiyat indirimi, satin alma miktarina bagl olarak gerceklestirilebilir. Miktara
bagl fiyat indiriminde esas alinan mal veya hizmetin satin alma miktar1 arttik¢a
fiyatta indirime gidilmesidir. Kullandik¢a artan primler, konustukc¢a fiyati diisen
kartlar, satin aldik¢ca artan bonuslar bu yontemin bilinen uygulamalarindandir
(Giilgubuk, 2008: 19-20). Fiyat indirimi tek bir {iirlinde uygulanabildigi gibi,
birbiriyle baglantili iki {irlin i¢in de uygulanabilir. (Sampuan ve sa¢ kremi gibi).
Uriiniin gramaji arttirilarak fiyatinin ayn1 kalmasi seklinde bir indirime de gidilebilir.

Ornegin, sampuan siselerinin bilyiitiiliip, iizerine %20 bedava yazilmasi vb.

Firmalar fiyat indirimine gidip daha fazla satis elde ederken, indirimin yol
acacagl artan maliyetleri de géz Oniinde bulundurmalidirlar. Ayrica fiyat indirimi
stireklilik gostermemeli, planli bir sekilde uygulanmalidir. Aksi taktirde tiiketiciler
tiriinli, yiksek olan ger¢ek fiyatiyla satisa sunuldugu zaman almayacak; indirim

uygulanmis fiyatiyla satin almay1 benimseyeceklerdir.
6.1.6. Yarisma ve Cekilisler

Yarigmalarda tiiketicilerin armagan kazanabilmesi i¢in belirli bir beceri
gostermesi ya da belirli bir sorunu ¢dzmesi gerekir. Cekiligler de ise tiiketiciden

herhangi bir beceri gostermesi beklenmez; tamamen sans faktorii etkilidir.
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Katilimemin 6diilii kazanabilmesi kendi istegi ve kontrolii disindadir. Cekilise
katilmak caba gerektirmedigi icin katilim orani yarigmalara nazaran daha fazladir.
Yarigama ve ¢ekilisler ani satin alma tepkisi olusturmasinin yani sira uzun dénemde

firma imaj1 olusturulmasinda etkilidir.

Yarigsma ve c¢ekilisler tiiketicilere yonelik pazarlama c¢alismalarinin en
popiilerlerindendir. Insanlarm hig bir sey vermeden bazi1 seyler elde etme gereksinim
ve egilimlerinden dolayr 70’li ve 80’li yillarda uygulanma orani biiyiik Olgiide
artmistir. Firmalarin yarisma ve ¢ekilis uygulamalarinda gerceklestirmek istedikleri

amagclar sdyle siralanabilir (Oztiirk, 1989: 21):

- Mal ya da hizmetin suan ki kullananlar ya da potansiyel kullanicilar

tarafindan satin alinmasini hizlandirmak.

- Uriiniin potansiyel kullanicilar tarafindan farkina varilma derecesini

yiikseltmek.

- Magaza i¢i trafigi gelistirmek. Yarigma ve c¢ekilisler yiiksek diizeyde

tiiketici ilgisi yarattiklarindan, perakende seviyesindeki hareketi arttirirlar.
- Satig noktas1 malzemelerini destekleyici rol oynamak.

Yarigma ve ¢ekilislerde tiiketicilere, katilim i¢in gerekli sartlar, yarisma ve
cekilisi yapacak oOrgiit ve degerlendirme yontemi ve kampanyanin bitis tarihi

aciklanmalidir.
6.1.7. Gosterimler

Gosterimlerde firmalar tarafindan belirlenen gostericiler, {irtiiniin kullanimini
tiikketiciye gosterirler. Genellikle magazalar ve siipermarketlerde kullanilan bir
yontemdir. Gida, kozmetik, elektronik ev aletleri iireticileri, gosterimleri sik
uygulayan sektdrlerdendir. Uriiniin nasil kullanilacagi, fonksiyonlari, kalitesi, diger
tiriinlerden farki tiiketicilere gosterilip deneme imkani sunulur. Amag tiiketiciye
iriinii denetmek ve onu satin almaya tesvik etmektir. Tiiketici {iriinii deneyip diger

tiriinlerle karsilastirma yapma imkani elde etmis olur.
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6.1.8. Ambalaj

Gilinlimiizde {rlinlerin fonksiyonlar1 birbirine ¢ok benzemektedir. Firmalar
ambalaj sayesinde {Uriinlerini rakip firmalarin {irlinlerinden ayit edilebilir hale
getirebilmektedir. Iyi tasarimli, dikkat cekici bir paket, ilgi yaratmal, icindekileri dis
etkenlerden korumali ve tasinma sirasinda onlart iyi muhafaza etmelidir (Regers,
1996: 171). Ambalaj, iiriinii tiiketicilerin dikkatini c¢ekerek, lriinii koruyarak ve
iirtinii kullanigh hale getirerek sattirir. Ambalajin tic 6nemli 6zelligi miisterinin satin
alma kararin1 etkiler. Bu oOzellikler ambalajin rengi, sekli, boyutu gibi gorsel
ozellikler, ambalajin iizerindeki bilgiler ve ambalajin iiretiminde kullanilan

teknolojidir (Gokalp, 2007: 82).

Ambalaj sayesinde tiiketicilere {iriinle ilgili bilgiler aktarilir. Ambalaj
lizerinde, Uriinlin {iretim ve son kullanma tarihi, kullanma talimati, iceriginde
kullanilan malzemeler gibi bilgiler yer almaktadir. Ambalaj, bilgi vermesinin yani
sira satin almaya tesvik edici bir aragtir. Ambalajin boyutu, rengi, iizerindeki sekiller

tiiketiciyi satin almaya tesvik eder.

Ambalajin tlizerindeki bilgiler, dogu, agiklayici ve kolay okunur olmalidir.
Ornegin hazir ¢orbalarin yapim sekli ambalajlarin iizerinde yer almaktadir. Burada ki

bilgiler tiiketicinin anlayabilecegi sekilde tarif edilmeli ve okunakli olmalidir.

Ambalajin igerisindeki iiriin bittikten sonra da kullanilabilir olmas: tiiketici

memnuniyeti saglamaktadir. Ornegin cam regel kavanozlari vb.
6.1.9. Esantiyon

Esantiyonlar, tiretici firma tarafindan miisterilere karsiliksiz olarak verilen,
lizerinde firmanin adi, logosu bulunan esyalardir. Bunlar, bardak, kalemlik,
anahtarlik, ajanda vb. esyalar olabilir. Tiiketiciler esantiyona sahip olmak i¢in

herhangi bir {iriinii satin almak zorunda degildirler.

Esantiyonlarin amaci firmanin markasinin uzun dénemde tiiketicinin aklinda
kalmasimi saglamak, tiiketiciye markayr hatirlatmak ve tiiketiciyi gelecekte satin

almaya 6zendirmektir.
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6.1.10. insertler

Ozellikle perakendecilik alaninda kullanilan, belirli tarihler arasinda gegerli
olan, tirtinler ve fiyatlar1 hakkinda bilgi veren duyurum aracidir. Bu konu ilerleyen

boliimde ayrintili olarak incelenecektir.
6.1.11. Satis Noktas1 Malzemeleri (Pop Materyalleri)

POP materyalleri, perakende magazalardaki reklam ve satis gelistirme
malzemelerini igerir. Uriin stantlari, {iriin maketleri, 1s1kl1 panolar, posterler, afisler,
vitrin dlizenlemeleri, sliper market arabalarindaki reklamlar satis noktasi
malzemelerine 6rnek olarak gosterilebilir. Kullanilan tim bu malzemeler magaza

estetigine uygun olmalidir.

POP materyallerin iki yonlii fonksiyonu yerine getirmektedir. Hem
tilkketicinin kitlesel medyada gordiigii bilgileri hatirlatarak marka bagimliligini
yeniden canlandirmakta hem de ilgiyi marka iizerine ¢ekerek planli olmayan satin
almalar tesvik etmektedir. Tiiketicilerin satin alma modellerinin degigmesi ve planl
olmayan satin almalarin artiy gostermesi, POP materyallerin satin alma
kararlarindaki etkilerini daha da arttirmistir. POP Reklamcilik Kurumu ve E.IL
Dupont sirketi tarafindan yapilan bir arastirmada, tiim satin alma kararlarinin
ortalama %64.8’inin satin alama yerinde verildigi bulunmustur. Bu da POP
materyallerin tutundurma araglar i¢indeki 6nemini daha da arttirmaktadir (Turan,

1994: 36).

6.2. ARACI KURULUSLARA YONELIK SATIS GELISTIRME
YONTEMLERI

Isletmeler mal ve hizmetlerini tiiketicilere ulastirma esnasinda yararlandiklar
toptanct ve perakendeci gibi araci kuruluslarla ¢ok siki bir isbirligi igerisinde
bulunmak zorundadirlar ve belirli donemlerde satiglarini arttirabilmek amaciyla araci

kuruluglara yonelik bir takim satig gelistirme yontemlerine basvururlar.

Satis giicti  yetkilileri 0zellikle aracilara yonelik satis 0zendirme
tekniklerinden memnun kalirlar. Ciinkii aracilar bunun karsiligini ¢abuk verirler.
Aracilara yonelik satis 6zendirmeye bazen ticaret 6zendirme ya da ticaret tutundurma

da denir. Bu uygulamada fiyatla ilgili hususlara agarlik verilir. Boylece aracilarin
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yeni iirlin kalemlerini stok etmeleri veya daha biiylik miktarlarda satin almalar1 ya da
daha erken satin almalar1 6zendirilir. Fiyat indirimleri, armaganlar, Avrupa gezilerine
gonderme gibi armaganlar1 igeren satis yarismalari, satiglarin arttirilmasina hizmet
ederler. Antalya’da Kibris’da Istanbul’un liiks otellerinde yemekli kokteyli satisc1 ve
bayi toplantilar1 da bu tiir satis 6zendirme Ornekleri olarak gosterilebilir (Olug,

1989b: 5).
Aracilara yonelik satis gelistirme yontemleri sunlardir:
6.2.1. Sergi ve Fuarlar

Sergiler c¢esitli mallarin, hizmetlerin, sanat eserlerinin ya da teknolojik
buluslarin organize edilip sunulmasidir. Fuarlar ise alici ve saticilarin bir araya
geldikleri belirli donemlerde diizenlenen gegici pazarlardir. Sergi ve fuarlarda
tiiketiciler yeni veya gelistirilmis {irlinleri inceleyebilme firsatina sahip olurlar. Sergi

ve fuarlar yerel, ulusal ve uluslar aras1 diizeyde gergeklestirilebilir.

Fuarlar, yiiz ylize goriismek icin alicilar1 firmaya c¢eken ve ayrica iiriin
tanitimi, sorulari yanitlama, elestirileri cevaplama ve en Onemlisi miisteriler ile
iliskileri giiclendirmede 5 duyu organmin kullanildigr tek pazarlama aracidir
(Koldas, 2006: 38). Sirketler yeni {iriin ve hizmetlerini tanitmak, satis yapmak, satis
yaratacak is baglantilar1 kurmak, rakiplerin bulundugu bir yerde bulunmak ve
potansiyel miisteriye goriinmek gibi ¢esitli amaglarla her yil bircok sayida fuara
katilmaktadirlar. Yapilan arasgtirmalar bu sektorde faaliyet gosteren sirketlerin
pazarlama biitcelerinin %25 ile %35’1 civarinda fuar organizasyonlarina pay
ayirdiklarini gostermektedir. Bu pay ile pazarlama karmasi i¢inde 6nemli yer tutan
fuarlarin 6l¢iilebilir katma deger yaratmasi igin profesyonel bigimde planlanmasi ve

yonetilmesi gerekmektedir (ikizler, 2003: 1).

Fuarlar ¢ogu sanayi {iriinii agisindan hem Amerika hem de Avrupa’da
oldukca fazla miktarda paranin harcandigi Onemli organizasyonlardir. Fuarlar,
Amerikan firmalarinin ticari pazarlama biitcesinin yaklasik %10’unu, Avrupa
firmalarinin ise %20°den fazlasin1 olusturmaktadir. Amerika ve Kanada’da
diizenlenen fuar sayis1 1989 ve 1994 yillar1 arasinda 3289°dan 4316’ya ylikselmistir
(Dekimpe vd., 1997: 55).
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Sergi ve fuarlar ozellikle endiistriyel ve orgiitsel tutundurma karigiminin

onemli bir pargasidir. Sergi ve fuarlarin amaglar1 sunlardir (Tek, 1997: 790):
- Belirli bir piyasaya ve mallara 6zel ilgisi olan izleyici kitlesine ulasmak

- Uriin ve/ veya firmanin fakina varilmasm saglamak ve yeni miisteri

adaylartyla tanigmak
- Eski miisterilerle baglar1 saglamlastirmak
- Pazar demonstrasyonlar1 yapabilmek
- Miisterilerin gereksinimlerini belirlemek
- Rakip faaliyetler hakkinda bilgi edinmek
- Yeni turiinleri tanitmak, lanse etmek
- Araci ve distribiitorlerle anlasmak
- Firma imajin1 korumak ve gelistirmek

Uretici veya saticilar acisindan sergi ve fuar planlanmasinda, net amaglar
saptanmalidir. Sergiye katilim icin kriterler belirlenmeli ve tasarim, tutundurma
stratejileri kararlagtirllmalidir. Standlara ziyaret¢i ¢ekebilmek i¢in yapilacak sergi
Oncesi promosyonlar dogrudan posta, telefon, daha Onceden satis ziyaretleri ve

teknik ve ticari basinda reklamlar gibi yollarla gerceklestirilmelidir.
Iyi bir serginin ve sergiyi yonetenlerin baslica 6zellikleri soyledir:

- Satis ziyaretiyle gosterilemeyecek kadar biiylik hacimde mallar basta olmak

tizere cok cesit sergilenmeli ancak kafa karistirict olmamalidir.
- Personel stand’da siirekli hazir bulunmalidir.
- Personel bilgili, hazirlikli olmali ve hizli hareket etmelidir.
- Bilgi verici dokiiman ve brosiirler hazir olmalidir.
- Stand’da ofis yeri olmalidir.

- Icecek ve ikramlar bulundurulmalidir.
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- Ozellikle yabancr iilkelerdeki fuarlarda personel ¢ok iyi lisan konusabilmeli
ve fiyat verebilme gibi isler i¢in hizli mental aritmetik yapabilme yetenekleri

olmalidir.

Sergi ve fuarlarin show sonrasi degerlendirilmesi, performans amaclarin

karsilastirilmasina olanak vermelidir. Kantitatif 6lgiitler sunlardir:
- Stand’1 ziyaret eden sayisi,

- Stand’1 ziyaret etmis olanlardan anahtar etkileyicilerin/ karar alicilarin

saptanmasi,
- Firmaya gelen soru ve aday siparis teklifleri,
- Bagvuru basina maliyet,
- Sipariglerin sayis1 ve degeri,
- Siparis bagina maliyet.

Fuarlar kisa zamanda ¢ok sayida kisiye ulastig1 i¢in birim basina maliyetlerin
diismesini saglar. Ayrica pazarin taninmasi ve denenmesi acisindan da oldukca etkili

bir yontemdir.
6.2.2. Bayi Toplantilan

Aracilara yonelik en 6nemli tutundurma yontemlerinden birisi karsilikli iletisim
sagladigi icin bayi toplantilaridir. Bayilere kokteyl, yemek, seminer, sertifika, turistik
tatil, hediyeler vb. verilmesi de bu baglamdaki faaliyetlerdendir. Bayi toplantilariyla
ilgili hazirliklar i¢in teorik ve uygulamali ¢aligma plant Ornekleri soyledir (Tek,

1997: 791):
- Biitce

- On hazirlik (Tarih ve yer tespiti, toplantiya katilacaklarin belirlenmesi,

program ve davetiyeler, tanitim ve promosyon malzemeleri)
- Otel (Rezervasyonlar, toplant1 ve sergi salonu rezervasyonu, karsilama)

- Toplant1 Organizasyonu (Toplant1 materyalleri, toplant1 akis plani, toplant;
salonun diizenlenmesi, toplanti materyallerinin yerlestirilmesi, VIP’ler, video

cekimi)
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- Sergi organizasyonu

- Gala yemegi

- Esler i¢in program

- Ugurlama

- Bayiler toplantisi aninda ve sonrasinda yapilacak isler

Aracilar1 tanimak, sorunlarin giderilmesi ve performansin arttirilabilmesi igin
yapilmast gerekenleri tartismak, aracilarin sikayetlerini dinlemek ve fikir
aligverisinde bulunmak, eksikleri tamamlamak ve gerekli diizenlemeleri yapmak
amaciyla diizenlenen bayi toplantilart iiretici firma ve araci arasindaki iliskilerin

gelismesinde etkili bir yontemdir.
6.2.3. Ticari Yarismalar

Ticari yarigmalar, aracilarin satis ¢abalarina katilimini saglamak ve onlarin
etkinligini arttirmak amaciyla {iretici firma tarafindan diizenlenmektedir. Belirlenen
donem icinde, iiretici firmanin iiriinlerini en fazla satan aracilara g¢esitli ikramiyeler,
odiiller, para, hediyeler, bedava iiriinler verilmektedir. Bu yontemin etkili olabilmesi
icin her araciya esit sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Dagitim kanalinin her
seviyesinde katilimi sagladigl i¢in avantajli bir yontemdir. Otomobil iireticileri ve
sigorta sirketleri sik sik bu tiir yarismalar diizenlemektedirler. Odiil olarak da
diinyanin degisik beldelerinde tatil yapma imkan1 verilmektedir. Satiglar1 arttirmak
isteyen lretici firmalar, tiiketicilere yonelik yarigmalarda oldugu gibi ilgiyi arttirmak
ve motivasyonu saglamak amaciyla bu tir yarismalar diizenlemektedirler. Bu
yarismalar periyodik olarak diizenlenmelidir. Eger her zaman diizenlenirse,
potansiyel olarak motivasyonu arttirict etkisini kaybedecektir. Ticari yarigmalar,
tiretici ve araci arasindaki iligkinin gelismesi acisindan da yararli bir yontemdir

(Bozbiyik, 2000: 82).
6.2.4. Ticari ikramlar

Belirli miktar iirlin satin alan aracilara gecici olarak fiyat azaltmalart yapilir.

Bu ikramlar ¢esitli sekilde olabilmektedir.
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i. Satin Alma Ikramlari: Belirli miktar {iriin alan alicilara gegici olarak
yapilan fiyat indirimleridir. Bu yontem aracilar {iriinleri normalden daha fazla satin

alamaya tesvik eder.

ii. Baginda Say Sonunda Say YoOntemi: Belirlenen bir siire igerisinde
aracinin deposundaki tireticinin irettigi mal miktar1 sayilir. Belirli siirenin sonunda
ne kadar kaldig1 tekrar sayilir. Bu duruma dayanak araciya belirli bir 6deme yapilir.

Boylece toptancinin ve perakendecinin stoklarini eritmeleri amaglanir.

iii. Tekrar Satin Alma ikrami: Bir onceki alisveris donemi sona erdikten
sonra aractya, satin aliman her birim i¢in belirli miktarda para 6denir. Bu para
miktari, Onceki aligveristeki satin alma oranina gore belirlenmektedir. Bu yontem

araciy1 tekrar satin almaya 6zendirmektedir.

iv. Bedava Uriinler: Ayni iiriin kaleminden ya da degisik iiriin kaleminden
belirli miktarda satin alan aracilara bedava iiriin verilir. Ornegin 100 paket siit alan

aractya 5 paket siitlin hediye edilmesi gibi.
6.2.5. Ortaklasa Reklam

Ortaklaga reklam, perakendecinin reklam maliyetlerinin belirli bir oraninin
iiretici tarafindan karsilanmasidir. Bu oran ireticiden aldigt mal miktarina gore
degismektedir. Uretici firma araci firmanin reklam harcamalarina ortak olmaktadir.
Ancak bu uygulamanin iyi yonetilmesi gerekmektedir. Aksi taktirde yaygin olarak

goriilen perakende firma tarafindan kotiiye kullanmalar meydana gelebilir.
6.2.6. Hediyeler

Araci kuruluglara verilen hediyenin amaci, aracinin lireticiden belirli miktarda
mal satin almasmi tesvik etmektir. Bir ¢ok degisik uygulamalar s6z konusudur.
Ornegin, belirli bir miktar siparis verildiginde verilen hediyeler. Bu tiir hediyeler
para tiirlinden olabilecegi gibi, maddi herhangi bir seyde olabilir. Deterjan
tireticilerinin bir koli deterjan alan toptancilara kristal takimlar vermesi gibi. Diger
bir uygulama tiirii de teshir malzemeleri ile ilgilidir. Uretici firmanin yapacag dzel
calismalara destek saglamak i¢in, magazada yer ayiran ve Ozel teshir olanagi

saglayan perakendeciye verilen hediyeler bu tiirdendir. Ornegin, elektrikli ev aletleri
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ireten firmanin teshir ettigi tiim orneklerin, belirli bir satis oran1 gergeklestirildikten

sonra magazaya hediye verilmesi gibi (Odabasi, 1995: 130).
6.2.7. Satis Destek

Satis destek, iiretici firmanin tutundurma faaliyetlerinde bulunmas: i¢in araci
firmaya bir miktar para 6demesidir. Bu uygulama perakendecinin satig tutundurma

faaliyetlerinde daha basarili olmasina yardim etmektedir.

6.3. SATIS ELEMANLARINA YONELIK SATIS GELISTIRME
YONTEMLERI

Firmanin kendi satis elemanina yonelik satis gelistirme faaliyetinde
satig¢ilarin yeni miisteri saglamalari, yeni bir iirlini satmalari, ya da firmanin tim
iriinlerinin satislarin1 daha canli hale getirmeleri 6zendirilir. Bunun i¢in de izlenecek
politikaya ve giidiilen amaca gore ya artan satis miktar1 {izerinden ya da kazandirilan
her yeni miisteri sayisina gore satis¢iya prim verilir. Liiks eglence ve dinlenme
yerlerinde toplantilar diizenlenir; yedirilir, igirilir. BOylece satig¢ilarin moralleri
yiikseltilir (Olug, 1989b: 5). Satis giiciine yonelik satis tutundurma faaliyetleri soyle

siralanabilir:
6.3.1. Satis Toplantilarn

Satis toplantilar1 bolgesel, ulusal veya uluslar arasi diizeyde diizenlenebilir.
Satis toplantilarinin amagclar1 sirketin yeni iirliniinii tanitmak, sirket politikalarini
aciklamak, gelecek yilin satig arttirma programlar1 hakkinda bilgi vermek, satislar ve
satis personelinin performansini degerlendirmek, karsilasilan sorunlar ve bu
sorunlarin nasil giderilecegi konusunda fikir aligverisinde bulunmak amaciyla

diizenlenir.

Toplantidan 6nce, katilimciya toplantinin ne amagla diizenlendigi hakkinda
bilgi verilmelidir. Ayrica her toplantidan sonra olusan ana fikirler satis elemanlarina

yazil1 bigimde dagitilmalidir.
6.3.2. Satis El Kitapciklar

Satis el kitapgiklar: satisg giicline bilgi saglayan ve dogrudan satis sunusunda
kullanilabilen destekleyici materyallerdir. Bu kitapgiklar sirketin {iriinleri, politika ve

programlar1 hakkinda zengin bir bilgi kaynagidir. Bu kitapgiklar miisterilere
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verilmek {izere degil, miisterilerden gelebilecek muhtemel sorularda satis elemant
icin hazir bir bagvuru kaynagi olmasi amaciyla kullanilmaktadir. Genellikle bu
kitapgiklar {riinlerin tasviri ve fiyati, iirlinli meydana getiren parcalar, kullanilan
tiretim siireci ve satis teknikleri hakkindaki bilgi ve Onerileri kapsar. Cok fazla {iriin
dizisine sahip sirketlerde ¢ok sayida hazirlanmis satis kitapciklarr bulunur (Oztiirk,

1996: 111).
6.3.3. Orgiit I¢ci Yayinlar

Orgiit i¢ci yaymlar donemsel olarak gazete, dergi veya mektupla satis giiciine
ulastirilir. Bu sayede sirket ve satig giicii arasinda iletisim saglanmis olur. Orgiit ici
yayinlarda isletmenin yeni {rlinlerine ve personeline iliskin haberlere;
odiillendirmeler, emeklilik, toplantilar gibi konulara yer wverilir. Satis giicii,

cabalarinin degerlendirildiginin farkina vardig icin giidiileyici 6zelligi vardir.
6.3.4. Satis Yarismalar

Uretici firmalar, performansi arttirmak ve calisanlarinin motivasyonunu
saglamak amaciyla satis elemanlarinin arasinda belirli satis miktar1 hedefine
ulagsmay1 esas alan yarigmalar diizenlerler. Yarigmanin sonucunda para, komisyon,
bedava iiriin, ikramiye, tatil gibi 6diiller sunulur. Ornegin firma personelinin daha
fazla satis yapmasin1 saglamak amaciyla belirli kotalar koyup, bu kotalar1 asan
personeline yaptigr fazla satis oraninda prim verebilir. Bu yarigmalar, satis

elemaninin verimini yiikseltmesinin yani sira daha istekli caligmasini da saglar.

6.3.5. Egitim Programlar

Egitim programi, satis elemaninin satig gorevini yerine getirebilmesi igin
ihtiya¢ duydugu bilgilerle donatilmasidir. Egitim programi igse yeni baslayan satis
elemanini ige alistirmak ve egitmek, mevcut satis elemanlarinin bilgilerini arttirmak,

yeni bir iirliniin tanitilmasini saglamak, firma politikalar1 hakkinda bilgi vermek

amaciyla diizenlenebilir.

Egitim programi sayesinde satig personeli, firma, iiriin ve hizmetler hakkinda

detayl1 bilgiye sahip olarak daha basaril1 bir performans sergiler.
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UCUNCU BOLUM

INSERTLERIN OZELLIiKLERI, AVANTAJ- DEZAVANTAJLARI VE
ETKINLiGINi ARTTIRMAK iCiN KULLANILAN YONTEMLER

1. INSERT

Satig gelistirme faaliyetleri arasinda yer alan insert, kisa donemde satiglari
arttirmak amaciyla gene kisa bir donemi kapsayacak bir zaman diliminde gegerli
olan, iiriliniin fiyat1 ve Ozellikleri hakkinda bilgi veren, firmanin kurumsal kimligini

yansitan bir duyuru aracidir.

Insertler, tiiketicileri yonlendiren, mal ve hizmet almaya motive eden ve kisa
donemde etkisi olan araglardir. Kaliteli kagida, renkli basilmis insertlerde firmanin
iriinleri, fiyat ve taksit imkanlari, firmanin tiikketiciye sunmus oldugu avantajlar

hakkinda bilgiler yer almaktadir.

Sekil 3. SOK Magazasi Insert Ornegi

$m DAHA UCUZU YOK!
e BTy

Kaynak:http://www.kampanyaburda.com/kampanyaGoster.asp?id=4428.10.0
7.2009

Insertler &zellikle siipermarketler tarafindan kullamlan satis gelistirme
yontemlerinden birisidir. Siipermarketler tarafindan hazirlanan bu brosiirlerde belirli

tarthler arasinda gegerli olmak sartiyla hangi iirlinlerin hangi fiyattan satildigi
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belirtilerek tiiketiciler magazaya ¢ekilmeye calisilir. Insertin {izerinde iiretici ya da
aracinin gerek bicim gerekse igerik acisindan insiyatif ve kontrolii fazladir. Ancak
insertler fiyat indirimi yoluyla satis arttirmaya odaklandigindan {irtin hakkinda
detayli tanima yer vermemektedir. Genellikle pack-shot (ambalaj ¢ekimi) ile iirliniin
agarlik-hacim bilgisi ve indirim dncesi ve/veya indirim sonrast fiyati belirtilir (Bulut,

2007: 49-50).

Insertler A.B.D.’de agirlikli olarak kuponlarm dagitimi amaciyla tercih
edilirken 1992 yilinda 310 milyar adet kupon bu yontem ile dagitilmistir. Bu
kuponlarin siipermarketlerde satilan iirlinler i¢in olanlarinin %90°1 insertler araciligi
ile dagitilmistir (Srinivasan vd., 1995: 31). Tirkiye’de insertler, daha ¢ok fiyat

indirimlerini duyurmak igin tercih edilmektedir

Insertlere miisteri agisindan bakildifinda tiiketicinin insertleri inceleyerek
aligveris tercihlerini belirledigi soylenebilir. Insertler tiiketiciye bir sekilde
ulastirilirken, bu tiiketicilerin cazip fiyatlar sunan s6z konusu basili malzemelere
kayitsiz kalacagimi diisiinmek yanlis olacaktir. Bilingli bir tiiketicinin  diger
tiiketicileri etkileyebilmesinde, insertlerin payr gozardi edilemez. Hatta giiniimiizde
bazi aligveris uzmanlarinin, gazetelerde tiiketicilere aligverigle ilgili Onerilerde
bulunurken, perakende zincirlerinin fiyatlarin1 karsilagtirmali bicimde sunduklarinda

insertlerden yararlandig1 acik¢a goriilmektedir (Tigli vd., 2003: 9).
1.1. KULLANIM ALANLARI

Perakende magazalar tarafindan kullanilan insert, global hipermarketlerden
kiicik marketlere kadar bir ¢ok firma tarafindan tercih edilmektedir. Gida,
elektronik, beyaz esya, ev tekstili- ¢eyiz, giyim, kitap, mobilya, yapt marketleri vb.

cok cesitli alanlarda insert kullanimina basvurulmaktadir.

Ozellikle siipermarketler tarafindan yogun alarak kullanilan insert, basim ve
dagitimi kiiciik ve abartisiz biitcelerle yapilabildigi i¢in farkl biiyiikliikteki firmalar

tarafindan rahatlikla kullanilabilmektedir.
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1.2. TASARIMI VE BASIM MALIYETI

Firma ile tiiketici arasinda iletisim araci olan insertin tasarim ve basim
asamas1 olduk¢a ©Onemlidir. Insertte hangi iiriinlerin yer alacagi fiiretici ve
perakendeci firma tarafindan belirlenmekte, tasarim asamasi ise bu alanda uzman
grafik tasarimcilarina yaptiriimaktadir. Insertler, tiiketicinin dikkatini cekmek icin

renkli basilmakta, satis sloganlarina ve dikkat ¢ekici grafiklere yer verilmektedir.

Insertin kagit Olgiisii, sayfa sayisi, firmanin istegine gére degiserek tek
renkten istenilen renge kadar baski imkani sunulmaktadir. Parlak veya mat kuse
kagida basilmakta, sayfalarin kirimli, yapigskanli, zimbali olmasi firmanin istegi

dogrultusunda degismektedir. Insertlerin basim adedi arttikca fiyatlar diismektedir.

Insertin basim maliyeti, en ve boy ebatlarma, kullanilan kagit cinsi ve
gramajina, baskida kullanilan renge, baski miktarina, sayfa ve kirim sayisina gore

degismektedir.

Tablo 1. A3 Insert - 90 gr. Tek Kirimli Basim Maliyeti

Adet 4 Taksit Tek Odeme
10.000 218,06 TL x 4 778,80 TL
20.000 396,48 TL x 4 1.416,00 TL
30.000 561,68 TL x 4 2.006,00 TL
50.000 859,04 TLx 4 3.068,00 TL

Tablo 2. Insert - 8 Sayfal15 gr. A4 Olgiileri Basim Maliyeti

Adet 4 Taksit Tek Odeme
2.000 165,20 TL x 4 590,00 TL
4.000 231,28 TLx 4 826,00 TL
6.000 297,36 TLx 4 1.062,00 TL
10.000 446,04 TLx 4 1.593,00 TL

Kaynak: http://alokartvizitcim.com/insert.asp.23.07.2009.

Insertler miisterilerin beklentileri dogrultusunda acik ve anlasilir sekilde
tasarlanmali, miisterinin dikkatini ¢ekmeli, baski kalitesi yiiksek olmali ve baski
hatalarinin olmamasina 6zen gosterilmelidir. Tasarimdan dagitilmasina kadar her
asamada dikkatli calisilmis insertler perakendecilere {istiin rekabet imkanlari

sunmaktadir.
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1.3. HEDEF KITLE

Hedef kitle, yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler
sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimi beklenen tiiketiciler olarak
tanimlanabilir. Insert dagitiminda ulasilmak istenen hedef kitle belirlenip bu hedef

kitle temel alinarak olusturulan kii¢iik merkezlerde yogun dagitim yapilmaktadir.

Insertlerin ana amaciin hedef kitleyi eyleme gecirmek ve diisiincelerini
degistirmek oldugu diisiiniildiigiinde; firmanin insert dagitimindan 6nce hedef kitleyi
net olarak belirlemesi, hedef kitleyi olusturan bireylerin demografik 6zelliklerini 1yi
analiz etmesi gerekmektedir. Kimi pazar boliimleri fiyata ¢ok duyarlidir; kimi pazar
bolimleri ise malin fiyatindan ¢ok baska 6zelliklerini 6nemsemektedir. Eger hedef
pazar, fiyat karsisinda ¢ok duyarli ise, kalite {istiinliiglinlin yer aldig1 bir insertin
dagitim etkili sonuglar vermeyecektir. Ornegin elektronik iiriinler satan bir firma,
son model cep telefonlarinin, LCD ekran TV’lerin yer aldig1 inserti gelir seviyesi
diisik bir bolgeye dagitimmi yapacak olursa iletmek istedigi mesaj yerine
ulagsmayacak ve firma mali kaynaklarin1 gereksiz yere kullanmis olacaktir. Bu
nedenle insert dagitim bolgesi belirlenirken hedef kitlenin satin alma davraniglarinin

1yi analiz edip uygun stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir.
2. INSERT DAGITIMI

Insertler, P.O.P. reklam (satis noktas1 reklami) malzemesi olarak magaza
icerisine konularak ya da magazanin giris ¢ikis noktalarina, kasaya yakin alanlara
birakilarak tiiketicilerin uygulama hakkinda bilgilenmeleri saglanmaktadir. Bunun

disinda 6zel dagitim yontemleri de bulunmaktadir.
2.1. GAZETE, DERGI VB. ARASINDA DAGITIM

Medya organlarinin abone kitlesi hedef alinarak gazete ya da dergi gibi baska

bir basilit medyanin arasinda ek olarak konularak dagitilmasidir.

Bu yontemle insert dagitiminda fiyat A4 sayfa Olciisii ve katlarma gore
hesaplanmaktadir. Insertin boyutu, agarlig, sayfa sayisi, katlanma sekilleri vb. bigim
ozellikleri, baski asamasindan once dagitimi yapilacak gazetenin bilgisi dahilinde,
izni almarak yapilmaktadir. Hafta i¢i ve hafta sonu dagitim fiyatlar1 degismekte ve

insertlerin dagitimdan en az 2 giin 6nce gazeteye teslim edilmesi gerekmektedir.
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Tablo 3. Hiirriyet Gazetesi Cumartesi- Pazar Giinii Insert Dagitim Fiyatlar:

Hiirriyet Reklam Tarifeleri
INSERT (A4) Milyon TL / YTL (1000 ADET)
Sayfa Sayisi 0-50.000 50.000-100.000 | 100.000 {izeri
2 215 191 173
4 221 196 177
8 224 201 183
12 230 206 187
16 234 211 190
20 240 215 191
24 241 221 196
28 245 224 201
32 247 230 206
36 249 234 211

Kaynak:http://www.nisanreklam.com.tr/hurriyet ekinde insert dagitim fiya

t.asp.23.07.2009.
2.2. KAPIDAN (BOLGESEL) DAGITIM

Dagitim firmalar1 araciligiyla sokak, cadde, bina ve konutlar esas alinarak
apartman, isyeri gibi binalarin girislerine birakilarak yapilan dagitim tiriidiir.
Dagitim yapilmas: istenilen bolgedeki hedef kitlenin konu hakkinda haberdar
edilmeleri amaciyla insertler, binalarin posta kutularina, kap1 dnlerine birakilir; acik
alanlarda kisilere elden verilir. Bolgesel dagitim kanith ve kanitsiz insert dagitimi

olarak ikiye ayrilmaktadir (Cakir vd., 2004).

2.2.1. Kanith Insert Dagitimi: Kanitli insert dagitiminda, kararlastirilan siire
icerisinde istenilen bolgelerde posta kutularina, posta kutusu olmayan yerlerde
danigmalara, giivenlik birimine veya muhaberat boliimiine o kurumun ¢aligsan sayisi
kadar gonderi birakilir. Dagitim sonunda miisteriye dagitilan bolgenin tam adresi
(mabhalle, cadde, sokak ve bina ismi) ve ka¢ adet birakildig1 dagitim sonug raporunda

yer alir. Bu rapor dagitimi yapilan firmaya teslim edilir.

2.2.2. Kamtsiz Insert Dagittimi: Kamth dagitim seklinde oldugu gibi
kararlastirilan siire igerisinde istenilen bolgeye posta kutularina veya binanin uygun
giris yerlerine veya igyerlerine yapilan dagitim seklidir fakat dagitim bittikten sonra

firmaya herhangi bir dagitim sonug raporu verilmez.
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2.3. ELDEN NOKTASAL DAGITIM

Insan sirkiilasyonu yogun, belirlenmis noktalarda yapilan dagitim tiiriidiir.
Insertler, kalabalik alisveris merkezlerinin ¢ikislarinda, pazar yerlerinde vb. islek

mekanlarda direk elden verilmek suretiyle tiiketiciye ulastirilir.
3. FIRMALARIN INSERT CIKARTMA AMACLARI

Firmalar insertler aracilifiyla pek ¢ok amaca ulasmaya c¢alismaktadir. Bu

amaclardan bazilar s0yle siralanabilir:
- Tiiketicinin iirlin ve hizmetin farkinda olmasini saglamak
- Tiiketiciyi magazaya ¢ekmek, satin almaya 6zendirmek
- Satiglar1 kisa donem i¢in arttirmak
- Satin alma sikliklarinin arttirilmasini desteklemek
- Tiiketicinin daha fazla miktarda {iriin almasini saglamak
- Miisteri degeri yaratmak
- Rakiplerin promosyonel faaliyetleriyle miicadele etmek
- Sunulan avantajlarla tiikketici memnuniyeti olugturmak
- Diger tutundurma karmasi 6geleri desteklemek
- Satiglardaki dalgalanmalari istikrara kavusturmak

- Stok mevcutlarin1 kolayca eritip hizli stok devri sayesinde stok tutma

maliyetlerini diiglirlip nakit girigini arttirmak.
4. INSERTLERIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI
4.1. INSERTLERIN AVANTAJLARI
Insertlerin, firmalara sagladig1 baz1 avantajlar1 su sekilde siralanabilir:

- Tiiketici davranislarindaki degisime bagli olarak satin alma kararlarinin
%70’inin satis noktalarinda verildigi gdzlenmistir. insert sayesinde magazaya ¢ekilen
tiikketicilerin satis noktalarinda {iriin ve markanin arasinda olmasi saglanarak insertte
goriip almayr planladigr iiriin disinda planinda olmayan bagka iirlinleri de satin

almasi saglanir.
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- Genis kitlelere dogru yontemlerle ulastirilan insertler, miisteri adaylarinin
tercih siireclerini etkileyerek perakendecilerin miisteri sirkiilasyonunun artmasini

saglar.

- Diizenli araliklarla dagitilan, miisterilerin beklentileri dikkate alinarak

hazirlanan insertler perakendecilere sagdik miisteriler kazandirir.

- Insertte yer alan indirimli ve promosyonlu iiriinler tiiketicilerde kazanglh

¢tkma duygusunu olusturarak tiiketicilerin mutlu olmalarini saglar.
- Tiiketicilere ulastirilan insertler miisterilere dnemsendigini hissettirir.

- Insertler bir kerede satin alma miktarini arttirabilir. Belirli bir siireyi
kapsadigi igin, tiiketici bu siireden maksimum derece de yararlanmayi arzular ve

daha fazla miktarda satin alma eylemini gergeklestirir.

- Firmalarin stok fazlasi {irlinlerini eritmesini saglar. Hizli stok devri
sayesinde stok tutma maliyetleri diiger, nakit girislerindeki artis isletmenin finansal

yapisini olumlu etkiler ve karlilig1 biiyiik ol¢tide arttirir.

- Esnek ve yaygin dagitim imkani sundugundan israf ¢ok azdir ve hedeflenen
tilkketici kitlesine dogrudan ulagsma imkani sunar. Ayrica c¢ok genis Kkitlelere

ulagabildiginden geri doniisiimii yiiksektir.

- Insertlerin basim ve dagitimi kiiciik ve abartisiz biitcelerle yapilabildiginden
farkli  biyiiklikteki isletmeler tarafindan rahatlikla uygulanabilir. Reklam
faaliyetleriyle karsilastirildiginda daha ucuz ve kolay yiiriitiilebilen bu yontem kiiciik

isletmelerin de rahatlikla uygulayabilmesine olanak saglar.
4.2. INSERTLERIN DEZAVANTAJLARI

Insertlerin firmaya sagladigi avantajlar yani sira yanls uygulamalar ya da
farkli nedenlerden dolayr da dezavantajlar1 s6z konusu olabilmektedir. Bu

dezantajlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir:

- Insertler, kisa dénemli hedeflere ulasmak amaciyla smirli dénemleri

kapsayacak sekilde uygulanir. Uzun donemli satis hedeflerinde etkili olmazlar.

- Reklamla karsilastirildiginda iletilmek istenen mesajin genis kitlelere

ulagma olanagi daha simirlidir.
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- Dogru dagitilmamis insert firmaya yarar saglamamanin yani sira zaman,

para ve prestij kaybettirir.

- Insertler kisa donemde tiiketiciye belirli iiriinii satin aldirabilir fakat
perakende magazaya kars1 bagimlilik olusturmaz. Tiiketici diger magazada uygun

fiyath gordiigii tirlinti satin alabilir.

- Insertte yer alan gida, kozmetik, tekstil iiriinlerinin gram, ebat ve fiyat
bilgilerine ulasilabilirken igeriginde hangi maddelerin kullanildigina dair bilgilere

insertlerden ulagsmak miimkiin degildir.

- Iletilmek istenen mesajin hedef kitleye ulasip ulasmadigmi kontrol etmek
olanaksizdir. Apartman girisine, posta kutularina birakilan insertler yirtilma, ezilme

vb. nedenlerden dolayi tahrip olarak tiiketiciye ulasamayabilir.

- Gazeteler araciligi ile dagitilin insertler, gazetenin tiraj boliimiiniin
dikkatsizliginden ya da hirsizliktan dolayr amaclanan hedeflere ulasmayabilir.
Insertler, dnceden basilmak ve gazetelere gdnderilmek zorunda olduklari igin uzun

bir teslimat siiresi gerektirir (Schultz vd., 1992: 43).
5. INSERTLERIN iCERIiGi

Insertlerin igerigi iiretici ya da perakendeci firmanin isteklerine gore farklilik
gosterebilmektedir. Bazi insertlerde iiriinler kategorilerine gore siralanip, indirimleri
duyurulurken, bazilarinda indirim kuponu yerlestirilir. Insertler bazen de bir haber
biilteni gibi firma, magaza ve iirlinleri hakkinda genel bilgi saglarken; yarisma,
cekilis gibi diger satis 6zendirme etkinliklerini duyurabilmektedir. Zaman zaman da
indirime giren Uriine iliskin bir reklam metni, insert formatina gore uyarlanarak

insertin bir kdsesinde yer alabilmektedir.

Arastirma kapsaminda insertler hakkinda bilgi edinmek i¢in pazarlama
akademisyenlerinden olusan bir grupla odak grup calismasi yapilmistir. Yapilan bu
calismada farkli firmalar ait insertler incelenmis ve insertlerin temel 6zelliklerini,
icerikleri, insertlerin etkisini arttirmak i¢in kullanilan teknikler incelenmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Firmalar, insert kelimesi yerine; “firsat {irlinleri, indirim giinleri, avantaj

tiriinleri, ekonomik fiyatlar, indirimli sayfalar, kazancl aligveris vb.” ifadeler
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kullanmaktadir. Baz1 insertlerin i¢ sayfalarinda ise “en hesapli, en kaliteli, giivenli-
giller yiizlii hizmet, kalite ve ucuzlugun tek adresi vb.” ifadelere yer verildigi

gozlenmistir.

Sekil 4. Karisik Insert Ornekleri

5.1. BOYUT

Insertin en ve boy ebatlari, firmanin istegine baglh olarak degismektedir.
Cogunluk olarak A4 kagidi dlgiileri tercih edilmekle birlikte A4 kagidi dlgtilerinden
biiylik ve kiiclik insertler de mevcuttur. Sekil 5’te farkli boyutlardaki insert

orneklerini géormek mimkiindiir.

Sekil 5. Farkli Boyutlardaki Insert Ornekleri
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5.2. SAYFA SAYISI

Sayfa sayisi, firmanin istegine gore farklilik gdstermektedir. Insertler,
kitapcik seklinde olabilecegi gibi tek yaprakli olanlarina da rastlanmaktadir. Yapilan
incelemeler sonucu kitap¢ik seklinde olan insertlerin cogunlukta oldugu, sayfa sayisi

sabit olmazken (8,15,23...) bu saymin 50 sayfaya kadar ¢iktig1 gozlenmistir.
5.3. GECERLILIK SURESI

Insertlerde yer alan {iriin fiyatlarmin hangi tarihler arasinda gegerli olacag: ilk
sayfada agikca belirtilmektedir. Gegerlilik siiresi 1 hafta, 8 giin, 2 hafta, 1 ay vb.
olarak firmadan firmaya degisiklik gostermektedir. Gida marketlerinin insertlerinin
gecerlilik stliresi daha kisa silireyi kapsarken, dayanikli tiiketim mallar1 satan

firmalarin insertlerinin daha uzun gegerlilik siiresi oldugu gozlenmistir.

Sekil 6’da goriildiigii gibi elektronik {iriinler satan Gold magazasinin
insertinin gegerlilik siiresi 1 aylik donemi kapsarken Genpa magazasinin insertinin
gecerlilik siiresi 5 Haziran- 14 Haziran tarihleri arasinda olmak tizere 11 giinliik

stireyi kapsamaktadir.

Sekil 6. Gold ve Genpa Magazasi Insert Ornegi
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5.4. URUN HAKKINDAKI BILGILER
5.4.1. Uriin Resmi

Insertlerde pack-shot (ambalaj ¢ekimi) ile {iriiniin resmine yer verilir. Insertler
kaliteli kagida, renkli olarak basildig1 icin tiiketicilerin iiriiniin ebadi, gériiniimii vb.
hakkinda bilgi edinmeleri saglanmis olur. Uriiniinii resminin yaninda agarlik-hacim
bilgisi, indirim Oncesi ve/veya indirim sonrasi fiyat1 belirtilmektedir. Tek yaprakli
bazi insertlerde {irliniin resmine yer verilmeyip sadece fiyat ve indirim bilgilerine yer

verildigi de gézlenmistir.

Sekil 7. Uriin Resmine Yer Verilmeyen Insert Ornegi

Insertte yaymnlanan resim, fiyat vb. bilgilerde olusabilecek basimdan
kaynaklanan hatalar s6z konusu oldugunda magazadaki bilgi ve fiyatlarin gegerli
olacagi, basim hatalarindan kaynaklanan hatalarin baglayict olmayacagi firma

tarafindan insertte belirtilmektedir.
5.4.2. Uriin Fiyat

Insertlerde daha ¢ok indirimli fiyatlara odaklanildig1 goriilmektedir. Bunun
nedeni hi¢ siiphesiz tiiketicilerin fiyata karst duyarli olmalar1 ve fiyatin satin alma

iizerindeki olumlu etkileridir. Bazi insertlerde iiriiniin indirim Oncesi fiyatina yer
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verilirken bazilarinda tek fiyata yer verilmistir. Bazilarinda ise “sok fiyat”, “6zel

fiyat” gibi ifadeler kullanilip tiriiniin fiyatina hi¢ yer verilmedigi gézlenmistir.

Sekil 8. Makromarket Magazasi Insert Ornegi

MAKROMARKET | _[indirim]

PR R e e e e

Kaynak:http://www kredikartlari.net/image/kampanya/makromarket 24 oca
k 2009.jpg

Insertlerde yer alan iiriin fiyatlar1 Sekil 8°de goriilebilecegi gibi genellikle
kiisuratli fiyatlardan olusmaktadir. Ornegin, 3.00 TL olan iiriiniin fiyatinin 2,99
olarak gosterilmesi vb. Bu uygulama ile tiiketiciler isletmenin fiyatlar1 indirebildigi
diizeye kadar indirdiklerine inanmakta ve tam fiyat1 degil daha alt sinirdaki fiyati
algilamaktadirlar. Bu nedenle birg¢ok insertte kiisurath fiyatlama uygulamasi tercih

edildigi goriilmektedir.
5.4.3. Uriin Icerigi

Gida, kozmetik, temizlik iirlinlerinde sadece iiriiniin grami ve fiyati
hakkindaki bilgilere ulasmak miimkiindiir. Ornegin, insertte yer alan gida iiriiniiniin
sadece gram ve fiyat1 hakkinda bilgi sahibi olunabilirken i¢eriginde hangi maddelerin
kullanildigi, besin ve kolari degerlerine ait bilgilere insertlerden ulasmak miimkiin
degildir. Ev tekstili- ¢eyiz ve giyim iriinlerinde de sadece fiyat bilgilerine yer

verilirken tiriinlerin igerigi hakkindaki bilgilere yer verilmemistir.

Elektronik iirlinlerde ise hem fiyat hem de iriin hakkindaki 6zelliklere

ayrintili olarak yer verilmektedir. Sekil 9’da gorildiigii gibi elektronik {irtinler
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pazarlayan bir firmanin insertinde bilgisayarin iglemci, hard disk, ekran kart1 vb.

pargalarin 6zelliklerini gormek miimkiindiir.

Sekil 9. Teknosa Magazasi Insert Ornegi

B a5 48 50 9 Hckchack
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USR] eg:

5.5. FIRMAYA AIT BILGILER

5.5.1. lletisim Bilgileri

Tiiketicinin firma ile iletisime ge¢mek istemesi durumunda ulasabilecegi
“miisteri danigma hatti”’nin numarasi ve firmanin internet adresine, ayrica firmanin
gerek sehir ici gerekse sehir disinda sahip oldugu subeler ve bu subelere iletisim i¢in
telefon - adres bilgilerine yer verilmistir. Sekli 10°da firmanin iletisim bilgilerinin

yer aldig1 insert 6rnegini incelemek miimkiindiir.
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Sekil 10. Pratiker Magazasi Insert Ornegi
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Kaynak: http://satis.praktiker.com.tr/FTP/Bahce.html

5.5.2. Miisteri Hizmetleri Bilgisi

Firmanin tiikketiciye sunmus oldugu taksit, montaj, servis garantisi imkanlari,

belirttikleri goriilmektedir.

Sekil 11. 5SM Migros Insert Ornegi
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otopark, ¢ocuk parki, restaurant, sinema, kafeterya, miisteri servisi vb. mevcut olan
tiim hizmetleri insertte tiiketicinin bilgisine sunulmaktadir. Sekil 11 ve Sekil 12°deki

insert Ornekleri incelendiginde firmalarin mevcut olan hizmetlerini insertlerinde
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Sekil 12 Teknosa Magazasi Insert Ornegi
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Insertlerde tiiketicilere kredi kartlarma saglanan taksit imkanlari, fiyatlara
KDV’nin dahil oldugu, kampanya {iriinlerinin stoklarla sinirlt oldugu, insertte yer
alan lriinlerin tamaminin magazada bulunamayabilecegi acik¢a belirtilmektedir.
Bazi insertlerde promosyonlu iiriinler iizerinden toplu satis yapilamayacagi ifade
edilmis; bazilarinda ise adet sinirlamasi getirtilip promosyonlu {iriiniin miisteri basina
en fazla iki adet alimla smirlt oldugu belirtilmistir. Ticket ve Sodekso fisleri ile
aligveris yapma imkani saglayan magazalar bunu insertlerinde tliketicinin bilgisine

sunmaktadir.

Sekil 13. Real Magazasi Insert Ornegi
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5.5.3. Firmanin Aldigi Odiiller

Firmalarin almis olduklart kalite odiilii, gida giivenligi odiilii vb. odiillere
insertlerinde yer verdikleri gézlenmistir. Sekil 14’te firmalarin tiiketicinin giivenini

kazanmak amaciyla odiillerine yer verdigi insert 6rneklerinden biri goriilmektedir.

Sekil 14. Ozdilek Magazasi Insert Ornegi

Sigin oLk ks girnedice
132 B A ZEOUW el e Ty

Venn SotE Balgh resabgin,

6. INSERTLERIN ETKISINI ARTTIRMAK iCIN KULLANILAN
TEKNIKLER

6.1. INDIRIMLER

Indirimler, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve diirtiisel satin almalar1 arttirma
acisindan insertlerde kullanilan etkili bir yontemdir. Insertte yer alan fiyat indirimi
sayesinde potansiyel miisteriler markayr denemeye mevcut miisterilerde daha fazla
satin almaya dzendirilmeye calisilir. Insertlerde yer alan indirimler, fiyat indirimi ya

da miktar indirimi olarak uygulanabilmektedir.

58



6.1.1. Fiyat Indirimi: Uriiniin etiket fiyatindan belirli oranda indirim
yapilarak satiga sunulmasidir. Bu uygulamada genellikle indirim 6ncesi fiyata da yer
verilerek miisterinin eski fiyatla yeni fiyati karsilastirmasina izin verilmektedir. Sekil

15°de diiz fiyat indirimine yer verilen insert 6rnegi goriilmektedir.

Sekil 15. Karaca Magazas! Insert Ornegi

NARACA

Ceyiz kampanyasl. -

Kaynak:http://www.teknosa.com/msib2 1/insert/INSERT TEMMUZ09.pdf.1
0.07.2009.

Bazi firmalar tiiketicinin bu indirimden faydalanmasin1 magazanin aligveris
kartina sahip olmakla sinirlandirmis, firmanin kartina sahip olmayanlarin ise
indirimden faydalanamayacaklarini insertte agikca belirtmistir. Firmanin buradaki
amaci cazip fiyatlar karsisinda tiiketicinin magazanin kartina sahip olmasini saglayip

iirlinii satin almaya 6zendirerek miisteri bagimliligi olusturmaktir.

6.1.2. Miktar Indirimi: Uretici isletmelerin siiriimii arttirmak ve iretimi
daha diizgiin hale getirmek i¢in liste fiyati iizerinden indirim yapmak yerine,
miisterilerin satin aldiklart miktarin belirli bir orandaki mal miktarin1 miisterilere
licretsiz vermesidir. Uriinlerin birkagimi birlikte paketlemek ile daha fazla iiriiniin
miisteriye ulagsmasini1 saglamanin yani sira pazarda kabul gormiis iirlinlinii yanina

konan ikinci iiriiniinde bu sekilde tanitilmasi saglanmis olur. Miktar indirimi,
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genellikle tamamlayict {iriinler i¢in tercih edilen bir yontemdir. Sekil 16’da miktar

indirimine yer verilen insert 6rnegi yer almaktadir.

Sekil 16. Adese Magazasi Insert Ornegi

Kaynak:http://www.kampanya-tv.com/2009/02/adese-ikincisi-50-indirimli-
urunler.html.30.06.2009.

Miktar indirimi, baska bir sekilde de uygulanabilir. Sampuan siselerinin
normal boyutlar biiyiitiilerek ve sisenin {izerine “%20’si bedava” seklinde bir yazi
yazilarak iriiniinii ayni fiyattan satilmasi buna 6rnek olarak verilebilir. Tiiketiciler
ayni fiyattan birden fazla iirlinii satin almayr tercih edeceklerinden bu tir

uygulamalar ¢oklu satin alimlari tesvik etmektedir.
6.2. YARISMA VE CEKILISLER

Firmalar diizenlemis olduklar1 yarisma ve cekilis uygulamalariyla kisa
donemde magaza ici trafigi gelistirmeye calisirlar ve bu faaliyetlere insertlerinde yer

vererek tiiketicilerin haberdar olmasini saglarlar.

Insertlerdeki {iriinler ile tiiketicilerin gereksinimlerine seslenen firmalar
yarigma ve cekilisler yoluyla da insanlarin yarismak, kazanmak ve az cabayla bir
seyler elde etmek gibi arzularmma seslenirler. Bu uygulamalar, yiiksek diizeyde

tiiketici ilgisi yarattiklarindan perakende seviyesindeki hareketi arttirir.

Sekil 17 ve Sekil 18’de yarisma ve ¢ekilis uygulamalarina yer verilen insert

orneklerinden bazilarin1 gormek miimkiindiir.
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Sekil 17. Marketim Magazasi insert Ornegi
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Yarigmalarda “beceri” faktorii etkilidir ve tiiketicinin 6diilii kazanabilmesi
icin belirli bir sorunu ¢ézmesi gerekir. Yarigmaya katilimlarin degerlendirilebilmesi
icin tiiketiciden satin alma kaniti istenebilir. Yarigmanin konusu, yarigsmanin
gecerlilik siiresi, kazananlara verilecek odiiller vb. katilm sartlar1 insertte

belirtilmektedir.

Sekil 18. NT Magazasi Insert Ornegi

Dikkat)

Bisiklet{Cikabilir!
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Cekiligslerde tamamen “sans” faktorii etkilidir ve kazanip kazanmamak
katilimcinin kontrolii disindadir. Cekilise katilabilmek i¢in genelde tiriin kapagi, fisi,
etiketi vb. satin alma kanitlar1 istenmektedir. Cekilise katilmak i¢in gerekli sartlar,

kazananlara verilecek odiiller insertte belirtilmektedir.
6.3. KUPONLAR

Tiketiciye satin alacagi {iriin iizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf
saglayan kuponlara insertlerde rastlamak miimkiindiir. Sekil 19°da bu tarz bir 6rnegi
incelemek miimkiindiir. Firmanin insertinde kupona yer vermesindeki amag iirliniin
denenmesini saglamak, deneyenlerin iirlinii tekrar satin almasini saglayip tiiketicinin
satin alma aligkanliklarin1 degistirmek ve buna bagli olarak satig hacmini

yiikseltmektir.

ABD’de kupon dagitiminin en yaygin sekli insertler araciligi ile gazetelerin

arasina konularak yapilmaktadir (Engel vd., 1991: 552).

Sekil 19. Dia& Sa Magazasi Insert Ornegi

6.4. SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERI

Firmalar, katilmig olduklar1 sosyal sorumluluk kampanyalarina,

sponsorluklara, diizenlemis olduklar1 konser, senlik, sergi vb. kiiltiirel aktivitelere,

62



yeni satig yerlerinin acilis torenlerine tiiketicilerin cagirilmasina vb. faaliyetlere
insertlerinde yer vermektedirler. Sekil 20 ve Sekil 21°de sosyal sorumluluk

faaliyetlerine yer verilen insert 6rneklerini goriilmektedir.

Sekil 20. Kipa Magazas1 Insert Ornegi

lecege iz mrakayorusz!
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Firmalar halk yararma faaliyet gosterdigini duyurmak ve tiiketicilerin
goziinde olumlu bir imaj olusturmak, saygmlik kazanmak i¢in bu tiir faaliyetlere
basvurup, katilmis olduklari faaliyetlere insertlerinde yer vererek tiiketicilerin
bilgisine sunmaktadirlar. Amag¢ tiiketicilerin firma T{riinlerini  satin alma
davraniglarin1 dogrudan etkilemekten c¢ok, bir biitiin olarak ilgiyi firma iizerine
cekmektir. Bu tiir faaliyetler sayesinde tiiketicinin firmaya karst olumlu hisler

edinmelerini hedefler.

63



Kurban Bayramui,

kutlanip onlara 06zel

Sekil 21. Kogtas Magazasi Insert Ornegi
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Ayrica Sekil 22°de goriilebilecegi gibi tiiketicilerin Ramazan Bayrami,

indirimler

insertlerde sik¢a uygulanan bir yontemdir.

anne- babalar giinii, sevgililer glinii, yilbas1 vb. 6zel giinleri

sunularak Onemsendiklerinin hissettirilmesi

Sekil 22. Carrefour&SA ve Migroskop Magazasi Insert Ornegi
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7. INSERTLERIN DIiGER TUTUNDURMA ARACLARIYLA
KARSILASTIRILMASI

Satig gelistirme faaliyetlerinden olan insertlerin diger tutundurma
yontemlerine gore avantajlart bulunmakla birlikte bazi1 dezavantajlari s6z konusu

olabilmektedir.
7.1. INSERT- REKLAM

Reklamlar, firma, marka imaji, tirtinlerin sagladigi yararlar, kullanim ve kalite
diizeyleri hakkinda bilgi aktarir. Insertler ise iiriin ve fiyat1 gibi daha az &zellige

odaklanir.

Uriinler hakkinda mesajlar1 hedef kitlelere ulastiran reklamin satislara aninda
etki etmesi beklenemez. Insertler ise tiiketicilerin hizli tepki gostermelerini tesvik

etmek amaciyla tiiketicilerin hemen satin almaya yonlendirecek faaliyetlerden olusur.

Reklam kampanyalar1 genellikle dénemsel ve uzun siireli yapilir. Insertler ise
kisa donemli hedeflere ulagsmak amaciyla sinirli donemleri kapsayacak sekilde

uygulanir. Haftalik, 15 giinliik, 3 haftalik ya da aylik donemleri kapsar.

Reklam faaliyetleri i¢in biiyiik biitceler gerekirken, insertlerin basim ve
dagitimi kiigiik ve abartisiz biitcelerle yapilir. Insert basim ve dagitimi farkl
buytikliikteki isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilir. Reklam faaliyetleriyle
karsilagtirildiginda daha ucuz ve kolay yiiriitiilebilen bu yontem kiigiik isletmelerin

de bu faaliyetleri uygulayabilmesini saglamaktadir.

Reklam daha agar isleyen ya da daha pahali pazar arastirmalar1 sonucu geri

bildirime imkan verir. Insertlerde ise geri bildirim kisa siirede gergeklesir.

Insertler zaman zaman reklamla birlikte kullamldiginda daha etkili
olabilmektedir. Bu reklamlarda amag¢ aninda tiiketicileri satin almaya
yonlendirmektir. Ornegin, fiyat indirimi bi¢iminde bir satis faaliyetini duyuran
reklam gibi. Bu tiir reklamlar satis tutundurma reklami (sales promotion advertising)

olarak anilir ( Oztiirk, 1993: 33).

Reklamlar, mesajin daha genis kitlelere ulasmasina olanak saglar. Insertlerin

ise reklamla karsilastirildiginda genis kitlelere ulasma olanagi sinirlidir.
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7.2. INSERT- HALKLA ILISKiLER

Halkla iliskiler, kamuoyu, kamu kuruluslari, sirket calisanlari, aracilar,
tedarikgiler ve tiiketiciler lizerinde olumlu etki ve imaj olusturmak amaciyla ¢ok
genis bir kitleye hitap eder. Insertler ise perakende magazalar tarafindan satislari

arttirmak amaciyla sadece tiiketicilere yonelik diizenlenen faaliyetlerdir.

Halkla iligkiler faaliyetleri, kar saglama ya da karliliga yonelik bir ugras
degildir. Karlilikla dolayli yonden iliskisi vardir. insertler ise karlilikla dogrudan
iliskilidir. Perakende magazalarin insert kullanmalarindaki amag tiiketicilerin satin

alma miktarini ve sikligin1 arttirmaktir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinde amag¢ halkin ve ilgili gruplarin giiven ve
destegini saglayarak uzun dénemde olumlu firma imaji olusturabilmektir. Insertler
ise firmalar tarafindan belirlenen satis hasilatina en kisa siirede ulagsmak amaciyla

kullanilan hemen sonug¢ almaya yonelik duyurum aracidir.

Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda, isletme gazetesi, dergi, brosiir, afis,
biilten, yillik rapor, pankart gibi yazili iletisim araglar1 kullanilabilecegi gibi radyo,
televizyon, sergi, fuar, festival gibi gorsel ve isitsel araclardan da yararlanilabilir.
Insertler ise tek veya daha fazla sayfadan olusan yazili duyurum araglarindan

faydalanilmaktadir.
7.3. INSERT- KiSISEL SATIS

Kisisel satis, saticinin satis yerinde veya bir satis yeri disinda miisterileri ile
ylizylize yaptig1 satis faaliyetleridir. Kisisel satis esnasinda {iriin, hizmet veya fikirler
satic1 tarafindan sozle takdim edilmektedir. Insertler ise yazi olarak basilmis

duyurum aracidir; karsilikli iletisim s6z konusu degildir.

Kigisel satis sonucu saglanan karsilikli iletisim oldukga esnektir. Satig
elemani, iliski kurdugu kisi ve kurulus yetkililerinin arzu ve gereksinimlerini aninda
saptayip, aninda onlara yeni ve daha etkileyici mesajlar sunma, dolayisiyla iletisimin
sonucunu olumlu kilabilme imkani vardir. Insertlerde ise karsilikli iletisim soz
konusu olmadigindan kisisel satis gibi esneklige sahip degildir. Insertlerde

tilketicilerin iirlinii satin almasi i¢in karsilikli iletisim yerine indirimli fiyatlar,
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promosyonlu {riinler, indirim kuponlar1 vb. satin almaya 6zendirici uygulamalar yer

almaktadir.

Kisisel satig birebir iligkiye dayali oldugundan hedef kitleye kesin olarak
ulagilmaktadir. Insertlerde ise iletilmek istenen mesajin hedef kitleye ulasip
ulagsmadigin1  kontrol etmek olanaksizdir. Apartman girisine, posta kutulara
birakilan insertler yirtilma, ezilme vb. nedenlerden dolay: tahrip olarak tiiketiciye

ulagmayabilir.

Kisisel satis her hedef almman kisiyle yiiz yiize iletisim kurulmasini
gerektirdigi icin maliyetli bir tutundurma yontemidir. insertler ise kisisel satisa

nazaran az maliyetli bir duyurum aracidir.

Kisisel satista satin alma sonrasit miisterileri izlemek ve tatmin olup
olmadiklarin1 8grenmek miimkiindiir. insertlerde ise birebir iletisim séz konusu

olmadigindan miisteri memnuniyetini belirlemek oldukga zordur.
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DORDUNCU BOLUM

INSERTLERIN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISI

Insertlerin tiiketicilere ulagiminin diger tutundurma araglarma gore daha
kolay ve ucuz olmasi perakendecilik alaninda hem iiretici hem de araci firmalar
tarafindan tercih edilmelerini saglamaktadir. Arastirmada firmalar tarafindan
kurumsal kimliklerini yansitmak amaciyla tercih edilen insertlerin tiiketicilerin satin

alma davranislarina etkileri analiz edilmistir.
1. ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketicileri mal ve hizmet almaya motive eden ve kisa donemde etkisi olan
insertler global hipermarketlerden kiiciik marketlere kadar bir ¢ok firma tarafindan

tercih edilmektedir.

Firma ile tiiketici arasinda adeta koprii vazifesi goren insertler sayesinde
tiiketici, trlinler ve fiyatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Firmanin sagladig:
taksit, montaj, servis garantisi, otopark, restaurant, sinema, kafeterya, miisteri servisi
vb. mevcut olan tiim hizmetleri insertler aracilifiyla tiiketicinin bilgisine sunularak
haberdar olmalar1 saglanmaktadir. Kendisine cesitli yollarla ulasan insertler
sayesinde tiiketici {irlin ve hizmetin farkinda olur. Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin
insertlere iligkin temel yargilarini tespit etmek ve insertlerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 ne yonde etkiledigini incelemektir. Ayrica tiiketicilerin insertlere
iliskin tutumlarimin demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi de

incelenecektir.
2. ARASTIRMANIN TURU

Bu calismada kullanilan arastirma tiirli inserte iliskin temel tiiketici
yargilarinin belirlenmesine yonelik tanimlayici arastirma (descriptive research)

modelidir.
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3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Farkli sektorlerdeki on bes firmanin elliden fazla inserti toplanip incelenmis
ve pazarlama akademisyenlerinden olusan dort kisilik bir grupla insertlerin temel
ozelliklerini ve yaygin uygulamalarini tespit etmek amaciyla odak grup caligmasi
yapilmistir. Ayrica perakende magaza yetkilileriyle goriisiilerek insertlerin tasarim,

basim ve dagitim yontemleri hakkinda bilgi edinilmistir.

Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak Ankara, Konya ve Afyonkarahisar
illerinde 440 katilimci ile anket yapilmistir. ilk {i¢ béliimii olusturmak amaciyla
yapilan literatiir taramasi anket sorularinin tasarlanmasina temel olusturmustur.
Sorular hazirlanirken aragtirmanin amacina ulagsmasi acgisindan sorularin gerekliligi
ve yeterliligi g6z Oniine alinmistir. Anket formu taslagi ana kiitleyi temsil eden
tilkketicilerin bir boliimiinde uygulanarak sinanmistir. Yapilan 6n anket calismasi
neticesinde yeteri kadar anlasilmayan, birbirine benzer nitelikte bulunan sorularda
gerekli diizeltmeler yapilarak on ¢alismada yer almayan bazi sorularin eklenmesiyle

ankete son sekli verilmistir.

Anket formu 27 sorudan ve ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde
demografik sorulara yer verilmistir (cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim durumu,
meslek, medeni durum). Ikinci béliimiinde insertlere iliskin besli likert &lgekli
sorulara yer verilmistir (5=tamamen katiliyorum, 4=katiliyorum, 3=kararsizim,
2=katilmiyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum). Ugiincii boliimde ise ¢oktan se¢meli
sorulara yer verilmis; veriler SPSS 11.5 programi aracilifi ile analiz edilmistir.
Verilerin analizinde c¢apraz tablolar olusturularak ki kare testi yapilmis ve
degiskenler arasinda anlamli iligki saptandiginda anlamlilik derecesini saptamak icin
olaganlik katsayisi (Contingency Coefficient) degerine bakilmistir. Arastirmanin
giivenilirligi 0,805°tir.

4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma icin internetten ve kiitiiphaneden konu ile ilgili tim bilgi
kaynaklarina ulasilmaya calisilip makale ve tezler taranmig fakat smirli sayida

kaynaga ulasilmistir.

Insert sozciigiiniin dilimizde tam karsiigi bulunmamaktadir. Perakende

magaza sahipleri insert yerine fiyat indirimi, fiyat bilteni vb. ifadeler
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kullanmaktadirlar. Tiiketiciler tarafindan bilinmeyen bir kelime oldugundan anket
katilimcilarina insert kavramini agiklamakta zorluk yasanmis, ¢esitli insert 6rnekleri

anket sirasinda katilimcilara gosterilerek bu zorluk asilmaya ¢alisilmistir.
5. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZi

5.1. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI
Katilimcilarin demografik 6zellikleri analiz edilmis ve assagidaki sonuclar

elde edilmistir.

Tablo.4. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans % Egitim Durumu | Frekans %
Kadin 230 52.3 [Ikogretim 30 6,8
Erkek 210 47,7 Lise 150 34,1
Toplam 440 100,0 Universite 260 59,1
Yas Frekans % Toplam 440 100,0
1 — 19 arasi 20 4,5 Meslek Frekans %
20 — 29 arasi 175 39,8 Esnaf 9 2,0
30 — 39 arasi 125 28,4 | Ogrenci 58 13,2
40 — 49 arasi 72 16,4 Serbest Meslek 73 16,6
50 — 59 arasi 44 10,0 Memur 178 40,5
60 ve iizeri 4 0,9 Isci 40 9,1
Toplam 440 100,0 | Ciftci 5 1,1
Gelir Frekans % Ev Hanimi 56 12,7
Ust Gelir Grubu 89 20,2 Emekli 16 3,6
Ortanin Ustii Gelir Grubu 85 19,3 Issiz 5 1,1
Orta Gelir Grubu 88 20,0 Toplam 440 100,0
Ortanin Alt1 Gelir Grubu 89 20,2 Medeni Durum Frekans %
En Alt Gelir Grubu 89 20,2 Evli 271 61,6
Toplam 440 100,0 | Bekar 169 38,4
Toplam 440 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyet dagiliminin %352,3’iinii kadinlar, %47,7 ise

erkekler olusturmaktadir.

Tablodaki yas dagilimlarima bakildiginda 1-19 yas araligindakilerin orani
%4,5, 20- 29 yas araligindakilerin oranm1 %39.8, 30- 39 yas araligindakilerin orani
28,4, 40-49 yas araligindakilerin oran1 %16,4, 50-59 yas araligindakilerin oran1 %10,

60 ve lizerindeki yastakilerin oran1 0,9°dur.

Gelir gruplarmin toplam gelirden aldiklar1 paylara gore bir degerlendirme

yapildiginda; en alttaki gelir grubu toplam gelirin %20,2’sini, ortanin altindakiler
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%20,2’sini, orta gelir grubu %20’sini, ortanin {stlindekiler %19,3’linli ve en

usttekiler %20,2’sini almaktadir.

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin egitim durumlar1 incelendiginde
%6,8” inin ilkokul, %34,1° inin lise, %59,1 ’inin iiniversite mezunu oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin  biiyiik ¢ogunlugunun {iiniversite mezunu olmasi

kolayda ornekleme yontemi uygulanilmasindan kaynaklanmaktadir.

Katilimcilarin %2’sinin esnaf, %13’liniin 68renci, % 16’sinin serbest meslek
calisani, %40,5’inin memur, %9,1’inin is¢i, %1,1 inin ¢ift¢i, %12,7°sini ev hanimi,
%3,6’sm1 emekli %1,1’inin igsiz oldugu, medeni durumlar1 incelendiginde de

%61 1nin evli, %38,4’linilin bekar oldugu gozlenmektedir.
5.2. INSERTLERIN YETERLILIGi VE DOGRULUGU

Insertlerde yer alan gida, kozmetik, temizlik, ev tekstili, giyim iiriinlerinin
sadece fiyat ve ebat bilgilerine ulasmak miimkiindiir. Ornegin, insertte yer alan bir
gomlegin yiizde kag¢ oraninda pamuklu oldugunu ya da gida iirliniin i¢erisinde hangi
maddelerin oldugu bilgisine insertlerden ulagsmak miimkiin degildir. Elektronik
tirtinlerde ise hem fiyat hem de {irlin hakkindaki ozelliklere ayrintili olarak yer

verilmektedir.

Grafik 1. Insertlerdeki Uriin Bilgilerinin Yeterliligi
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Grafik 1’de goriildiigii gibi katilimcilarin ¢ogunlugu insertte yer alan iirlin
bilgilerini yeterli bulmaktadir. Uriin hakkinda ayrintili bilgiye ulasmak isteyen bazi
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tilkketiciler, insertte iirlinler hakkinda sinirli agiklamalara ulastiklart igin iirlin

bilgilerini yeterli bulmadiklarini belirtmislerdir.

Grafik 2. Insertlerdeki Uriin Resimlerinin Gergekci Bulunmasi
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Insertler, kaliteli kagida, renkli basilmakta ve pack-shot (ambalaj ¢ekimi) ile
iriiniin resmine yer verilmektedir. Grafik 2’de katilimcilarin biiyiik kisminin
insertlerde yer alan iiriin resimlerinin gercek¢i oldugu konusunda kararsiz kaldiklar
goriilmektedir. Kiigclik boyutlara sahip olan {iriin, resimleri ¢ok biiyiik konularak
tiiketici tarafindan iirlinlin oldugu ebattan daha biiylikmiis gibi algilanmasina neden
olmakta ve bu durum iiriin resimlerinin gergek¢iligi konusunda tiiketiciyi kararsizliga

diistirmektedir.

Grafik 3. insertteki Uriinlerin Magaza Bulunmasi
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Grafik 3’e bakilacak olunursa katilimcilarin ¢ogunlugunun insertte yer alan
iriinleri magazada bulabildikleri goriilmektedir. Demek ki insertte gordiigii tirlinii
almak i¢in magazaya yonelen tiiketicilerin ¢gogunlugu tiriinii bulma konusunda sikinti

yasamamaktadir.

Grafik 4. Magazada Farkli Fiyatla Karsilasma Durumu
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Grafik 4’te insertte gordiigii iirlini magazaya almaya giden tiiketicilerin,
magazada farkli fiyatla kargilasma durumlarinin s6z konusu olabildigi goriilmektedir.
Insertlerdeki iiriinlerin ve iiriin fiyatlarin hangi tarihler arasinda gegerli oldugu ayrica
yayinlanan resim, fiyat vb. bilgilerde olusabilecek basimdan kaynaklanan hatalarda
magazadaki bilgi ve fiyatlarin gecerli olacagi insertlerin ilk veya son sayfalarinda
acikca belirtilmektedir. Tiiketiciler, insertlerin gegerlilik siirelerine dikkat etmeli,

kampanya tirlinlerin stoklarla siirli oldugunu géz 6niinde bulundurmalidirlar.

Grafik 5. Insertlerdeki Indirimli Fiyatlarin Gergegi Yansitmasi
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Indirimler, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve diirtiisel satin almalar1 arttirma
acisindan insertlerde kullanilan etkili bir yontemdir. Grafik 5’te tiiketicilerin

insertlerdeki  indirimlerin yansittigin1  diisiindiikleri

gercegi

insertlerdeki

cogunlugunun

goriilmektedir. Bazi tiiketiciler, indirimli fiyatlarin  gercekgiligi
konusunda kararsiz kalmiglardir. Verilerin analizi sonucunda tiiketicilerin indirimli
iirinlerin indirim Oncesi fiyatina yer verilmesini 6nemsedigi gozlenmistir. Firmalar,
irtinlerinin indirim Oncesi fiyatina da yer vererek tiiketicilerin kararsizligini

gidermelidir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore indirimli Fiyatlarin Gergek¢igi Yansitmasi

Insertlerdeki indirimli fiyatlar gercegi yansitmaktadar.
Cinsiyet Kesinlikle Tamamen
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Toplam
Bayan 3,5% 10,0% 38,3% 35,2% 13,0% 100,0%
Erkek 8,6% 18,1% 30,5% 33,8% 9,0% 100,0%
Toplam 5,9% 13,9% 34,5% 34,5% 11,1% 100,0%
= 13,570 df=4 C=0,173 P <0,05

Tablo 5’te insertlerdeki indirimli fiyatlarin gercegi yansitmasi konusunda
bayanlar ve erkekler farkl goriise sahip oldugu goriilmektedir. Bayanlarin % 48,2 ’si
insertlerdeki indirimli fiyatlarin gercegi yansittigini diistinmektedir. Erkekler de ise
bu oran % 42,8°dir. Insertlerdeki indirimlerin ger¢ek¢i bulunmasi ile cinsiyet
arasinda anlamli fakat orta diizeyde bir iligki vardir (C= 0,173). Sonug¢ olarak

indirimli fiyatlarin bayanlar tarafindan daha gergek¢i bulundugu sdylenebilir.

Insertlerin yeterliligi ve dogrulugu hakkindaki tiiketici yargilarinin analizi
sonucunda katilimcilarin insertte yer alan bilgileri yeterli bulduklar ayrica insertte
gordiikleri iriinleri magazada bulabildikleri fakat kimi zaman farkli fiyatla
karsilagabildikleri goriilmiistiir. Katilimcilar1 bir kismi insertlerdeki indirimlerin
gergegl yansittigini diisiinmekte bir kismi ise bu konuda karasiz kalmaktadir.

Indirimli fiyatlar bayanlar tarafindan daha gergekci bulunmaktadir.
5.3. INSERTLERIN ETKILEYICILIGI

Tiiketicilerin  insertlerle karsilagma bi¢imi ve sikligi  insertlerin

etkileyiciliginin Ol¢lilmesinde 6nemli bir unsurdur. Kendisine insert ulagmayan

tiiketicinin firmanin {irlin ve fiyatlarindan haberdar olmasi ve magazaya yonelmesi
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beklenemez. Bu nedenle insertlerinin etkili olmasini isteyen firmalar, tliketiciye daha

sik araliklarla ulagsmaya ¢alismalidir.

5.3.1. Karsilagsma Sikhigi ve Bi¢cimi

Insertler, magazanin igerisine konularak, gazete veya dergi arasina eklenerek,
apartman, i§ yeri vb. binalarin girisine birakilarak veya dogrudan elden verilmek
suretiyle tiiketiciye ulastirilmaktadir. Baz1 firmalar insertlerine internet sitelerinde

yer verip iirtin hakkindaki bilgileri tiikketiciye sunmaktadir.

Grafik 6. Insertlerle Karsilasma Bigimi
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Grafik 6’da tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugunun magaza igerisinde, ikinci
olarak apartman girisinde, liclincli olarak da elden dagitim yontemiyle insertlerle
karsilastigini gormek miimkiindiir. Sonug¢ olarak firmalarin insertlerini daha ¢ok
magaza igerisine koyarak tliketiciye ulastigi goriilmektedir. Bunun nedeni
tiiketicilerin ani satin alama diirtiillerini uyandirmak ve onlart satin almaya tesvik
etmektir. Diger dagitim yontemleriyle tiiketicilere ulagilmasindaki amag ise onlar1

magazaya ¢ekmeye calismaktir.
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Grafik 7. Insertlerle Karsilasma Siklig

35,0

33,0
30,5
30,0
25,0 4
20,0 16,6
15,0 | 12,5
10,0 4 7,5
I =
0,0 . . . T

haftada haftada bir  on bes ginde ayda bir daha seyrek
birka¢ kez bir

Firmalar, insert dagitiminda hedef kitleyi belirleyip bu hedef kitleyi temel
alarak olusturduklar1 kii¢iik merkezlerde yogun dagitim yaparak tiiketicilere
ulagsmaya calisir. Grafik 7°de katilimcilarin, insertlerle genellikle haftada birka¢ kez

karsilastig1 goriilmektedir.

Tablo 6. Karsilasma Siklig1 ve Alisveriste Insertleri Dikkate Alma

Aligverislerimde insertleri dikkate alirim.

Karsilasma Kesinlikle Tamamen

Siklig1 Katilmiyorum Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
giﬁiﬁ(ez 2,1% 13,1% 17,9% 44,1% 22.8% 100,0%
Haftada Bir 8,2% 11,9% 20,1% 43,3% 16,4% 100,0%
ggrze:mr 5,5% 13,7% 13,7% 49,3% 17,8% | 100,0%
Ayda Bir 7.3% 14,5% 20,0% 30,9% 27.3% 100,0%
IS):}lflraek 30,3% 12,1% 9,1% 21,2% 273% | 100,0%
Toplam 7.3% 13,0% 17,5% 41,4% 20,9% 100,0%

¥=42,669 df=16 C=0,297 P <0,05

Insertlerle karsilasma siklig1 ile alisveriste insertleri dikkate alma durumu
arasinda anlamli ve orta diizeyde bir iliski vardir (C= 0,297). Tablo 6’da insertlerle
haftada birka¢ kez karsilasanlarin aligverislerinde insertleri dikkate aldigi, daha
seyrek karsilagsanlarin ise aligverislerinde insertleri daha az dikkate aldig1
goriilmektedir. Insertlerle haftada birka¢ kez karsilasan tiiketicilerin % 66,9’u
aligverislerinde insertleri dikkate alirken karsilasma sikligi azaldik¢a bu oran

diismektedir. Demek ki insertlerle daha sik karsilasan tiiketiciler, gordiikleri iiriin ve
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fiyatlar karsisinda kayitsiz kalmayarak aligverisleri esnasinda bu durumu gz 6ntinde

bulundurmaktadirlar.

Tablo 7. Karsilasma Siklig1 ve Magazaya Ydnelmede Insertlerin Tesvik Edici
Olmasi

Insertler magazaya gitmek icin tesvik edici bir aragtir.

Karsilasma | Kesinlikle Tamamen

Sikligi Katilmiyorum Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
ggﬁzg*}%z 6,9% 7,6% 14,5% 43,4% 27,6% | 100,0%
Haftada Bir 3,7% 11,9% 18,7% 46,3% 19,4% 100,0%
82151?Bir 9,6% 15,1% 20,5% 452% 9,6% 100,0%
Ayda Bir 3,6% 12,7% 12,7% 43,6% 27.3% 100,0%
]s):;lraek 21,2% 15,2% 21,2% 18,2% 242% | 100,0%
Toplam 7,0% 11,4% 17,0% 42.7% 21,8% 100,0%

=32,137 df=16 C=0,261 P<0,05

Insertlerle karsilasma siklig1 ile magazaya yonelmede insertlerin tesvik edici
olmast durumu arasinda anlamli ve orta diizeyde bir iliski mevcuttur (C= 0,261).
Tablo 7°de bu durum incelendiginde insertlerle haftada birkac¢ kez karsilasanlarin %
71,1’inin, seyrek karsilasanlarin ise % 43,4’linlin magazaya yonelmede insertleri
tesvik edici bulduklari goriilmektedir. Insertlerle sik karsilasan tiiketiciler magazaya
daha ¢ok yonelmektedir. Insertlerin ana amacinin hedef kitleyi eyleme gecirmek
oldugu diisiiniildiigiinde firmalarin tiiketicilere daha sik ulagmak icin ¢aba sarf etmesi

gerekmektedir.

Grafik 8. insertte Goriilen Uriiniin Ihtiya¢ Olmadig Halde Satin Alinmasi
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Grafik 8’de tiiketicilerin ihtiyaglar1 yokken insertteki iiriinleri satin almay1
pek tercih etmedikleri goriilmektedir. Insertle karsilasma siklign ile goriilen bir
iirliniin ihtiya¢ olmamasina ragmen satin alinmasi arasinda anlamli ve orta diizeyde
bir iligki vardir (C= 0,297). Tablo 8’de goriilebilecegi gibi insertlerle haftada birkag
kez karsilasan tiiketicilerin % 31,7’si, daha seyrek karsilasanlarin ise % 15,2 ihtiyag
olmamasma ragmen {iriinleri satin almaktadir. Insertlerle seyrek karsilasanlar
ihtiyaclar1 olmadigi durumlarda satin almay1 daha az tercih etmektedir. Sonug olarak
tiikketicilerin, ihtiyaglar1 olmadiginda insertteki {riinleri satin almay1 tercih
etmedikleri fakat insertle karsilasma sikliklari arttikca ihtiyaglari olmasa dahi
tiriinleri satin almaya yoneldikleri gozlenmistir. Firmalar, tiiketicilere daha sik
ulastiklar1 taktirde onlar1 satin almaya yonlendirebileceklerini gbz Oniinde
bulundurarak dagitim asamasina daha ¢ok dnem vermelidir.

Tablo 8. Karsilasma Siklig1 ve Insertte Goriilen Uriiniin ihtiyag Olmadig
Halde Satin Alinmasi

Insertte gordiigiim bir iiriinii ihtiyacim olmadig1 halde satin aldigim oluyor.

Karsilasma | Kesinlikle Tamamen

Sikhig Katilmiyorum Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Haftada 19.3% 35,9% 13,1% 19,3% 12,4% 100,0%
Birkag kez
Haftada Bir 26,9% 27,6% 14,9% 22,4% 8,2% 100,0%
OnBes 23,3% 41,1% 12,3% 19,2% 4,1% 100,0%
Giinde Bir
Ayda Bir 38,2% 27,3% 14,5% 18,2% 1,8% 100,0%
Daha 63,6% 21,2% 0% 6.1% 9,1% 100,0%
Seyrek
Toplam 28,0% 32,0% 12,7% 19,1% 8,2% 100,0%

¥’=42,547 df=16 C=0,297 P <0,05

Insertlerin etkileyiciliginin dl¢iilmesi sonucu katilimcilarin haftada birkag kez
ve c¢ogunlukla magaza igerisinde insertlerle karsilastigi gozlenmistir. Sik
karsilaganlar, aligverislerinde insertleri onemseyip magazaya yonelmede insertleri
tesvik edici bulmakta ayrica ihtiyaglart olmadigi halde satin alama eylemini

gergeklestirmektedir.
5.3.2. Dikkat Cekme

Insertlerin basim ve dagitimi diger tutundurma araclarina nazaran kiigiik ve
abartisiz biitcelerle yapilabildigi icin farkli biyikliikteki firmalar tarafindan
rahatlikla kullanilabilmektedir. Gida, ev tekstili- ¢eyiz, giyim, kitap, elektronik,
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beyaz esya, mobilya, yap1 marketleri vb. ¢ok ¢esitli alanlarda insert kullanimina

basvurulmaktadir.

Grafik 9. Insertlerde ilgi Ceken Uriinler
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Grafik 9°da goriildiigii gibi katilimcilar, kendilerine ulasan insertler igerisinde

en ¢ok gida tirtinlerini, ikinci olarak da giyim esyalarini ilgi ¢ekici bulmaktadirlar.

Grafik 10. Alisverislerde Insertleri Onemse Durumu
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Grafik 10°de yasi, egitim durumu, gelir diizeyi, meslegi, medeni durumu ne
olursa olsun tiiketicilerin aligveriglerinde insertleri dikkate aldigini goriilmektedir.
Katilimeilarim % 65,9 gibi  biiyilkk bir kismi aligverislerinde insertleri
onemsemektedir. Ote yandan % 20,3’liik tiiketici kesimi tarafindan alisverislerde
insertler 6nemsenmemektedir. % 20,3 kiiciimsenecek kadar kiigiik bir oran degildir.
Pazarlama yoneticileri tarafindan, tiiketicilerin belli kesiminin neden dikkatinin

cekilemedigi arastirilmali ve bu duruma alternatif ¢oziim yollart bulunmalidir.
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Aligveriste insertleri dikkate alma durumu bay ve bayanlar arasinda farklilik
gostermektedir. Tablo 9°da bayanlarin % 70,9’unun erkeklerin ise % 60,4 liniin
aligveriglerinde insertleri Onemsedikleri goriilmektedir. Kisacas1t aligverislerde
insertlerin 6nemsenmesi ile cinsiyet arasinda anlamli fakat zayif bir iliski tespit

edilmis ve insertlerin bayanlar tarafindan daha ¢ok dnemsendigi goriilmiistiir.

Tablo 9. Alisverislerde insertleri Onemseme Durumuyla Cinsiyet Arasindaki

Miski
Aligveriglerimde insertleri onemserim.
Cinsiyet Kesinlikle Tamamen
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Toplam
Kadn 7,4% 11,3% 10,4% 43,9% 27,0% 100,0%
Erkek 7,1% 14,8% 17,6% 43,3% 17,1% 100,0%
Toplam 7,3% 13,0% 13,9% 43,6% 22,3% 100,0%
¥=9,864 d=4 C=0,148 P <0,05

Katilimcilar, belirli firmalarin insertlerini takip etmeye yeterince Onem
vermemektedir. Takip edilen belirli insertlerin olmasi ile medeni durum arasinda
anlamli fakat zayif diizeyde bir baglanti vardir (C= 0,186). Tablo 10’da belirli
firmalarin insertini takip etme durumunun evli ¢iftlerin % 41.4’i, bekarlarin ise %
254’1 tarafindan 6nemsendigi goriilmektedir. Takip edilen insertlerin olmasi evli

ciftler tarafindan daha ¢ok onemsenmektedir.

Tablo 10. Takip Edilen Belirli Insertlerin Olmasi ile Medeni Durum

Arasindaki Iliski
Takip ettigim belirli insertler vardir.

Medeni | Kesinlikle Tamamen

Durum | Katilmiyorum | Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Toplam
Evli 15,5% 24,0% 19,2% 27,7% 13,7% 100,0%
Bekar 27,2% 26,6% 20,7% 18,9% 6,5% 100,0%
Toplam 20,0% 25,0% 19,8% 24,3% 10,9% 100,0%

= 15,702 df=4 C=0,186 P<0,05

Kisacasi yasi, egitim durumu, gelir diizeyi, meslegi, medeni durumu ne olursa
olsun tiiketicilerin aligverislerinde insertleri onemsedigi sonucuna ulasilmigtir.
Katilimcilar en ¢ok gida iirlinlerini ilgi ¢ekici bulmaktadirlar ve evli ¢iftler ile

bayanlar aligverislerinde insertleri daha ¢ok 6nemsemektedirler.

80



5.3.3. Tesvik Edici Olma

Yasi, egitim durumu, gelir diizeyi, meslegi, medeni durumu ne olursa olsun

katilimcilar, magazaya yonelmede insertleri tesvik edici bulmaktadirlar.

Grafik 11. Insertlerin Magazaya Ydnelmede Tesvik Edici Olmasi
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Katilimcilarin magazaya yonelmede ve iiriinleri satin alma da insertleri tesvik
edici bulduklar1 Grafik 11 ve Grafik 12°de goriilmektedir. Insert dagitiminda ana
amacin tiiketiciyi magazaya ¢ekerek satin almaya Ozendirmek oldugu
diisiiniildiiglinde, insertlerin bu amaci gergeklestirdigi ve miisteri adaylarinin tercih

stireglerini etkiledigi sdylenebilir.

Grafik 12. Insertlerin Satin Almaya Tesvik Edici Olmasi
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Katilimeilarin biiyiik kisminin insertte gordiikleri tirtinleri ihtiyaglart olmadigi
halde satin almay1 tercih etmedikleri Grafik 13’te goriilmektedir. Insertte goriilen

iriiniin ihtiya¢ olmamasi1 halde alinmasi durumu ile demografik faktorler analiz
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edilmis ve bayanlarin ihtiyaglar1 olmadigi halde insertte gordiikleri iirlinleri satin
almaya daha ¢ok yoneldikleri gozlenmistir. Erkekler, ihtiyaclar1 olmamasi
durumunda insertte gordiikleri Uriinleri satin almayr daha az tercih etmektedir

(¥*=30,715; df=4; C =0,255; P <0,05).

Grafik 13. Insertte Gériilen Uriiniin Thtiyag Olmadig: Halde Satin Alinmasi
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Tiiketici davranislarini etkileyen onemli faktorlerden biri gelir diizeyidir.
Insertte goriilen {iriiniin ihtiyag olmamasi1 durumunda satin alinmasi durumu ile gelir
diizeyi arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (C= 0,242). Tablo 11°de insertteki
iirlinlin 1htiyag olmamasi durumunda satin alinmasi alt gelir diizeyine sahip olan
tiiketiciler tarafindan biiyiik oranla tercih edilmedigi goriilmektedir ( % 62,9). Diisiik
gelir diizeyindeki tiiketiciler, ihtiyaglar1 olmadigr durumlarda iiriinleri satin almay1

pek tercih etmemektedirler.

Tablo 11. insertte Goriillen Uriiniin Ihtiyagc Olmadigi Halde Satin
Almmasiyla Gelir Diizeyi Arasindaki Iliski

Gelir Insertte gordiigiim iiriinii ihtiyacim olmadig1 halde satin aldigim oluyor.

Diizeyi Kesinlikle Tamamen
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Karasizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Toplam

Alt gelir 43,8% 19,1% 11,2% 20,2% 5,6% 100,0%
Orta Alt1 14,1% 27,1% 20,0% 29,4% 9,4% 100,0%

Orta 21,6% 33,0% 12,5% 22,7% 10,2% 100,0%
OrtaUstii 33,7% 25,8% 10,1% 22,5% 7,9% 100,0%
Ust gelir 25,8% 25,8% 18,0% 21,3% 9,0% 100,0%
Toplam 28,0% 26,1% 14,3% 23,2% 8,4% 100,0%

= 27,487 df=16 C=0,242 P <0,05

Kisacas1 katilimcilarin  biiyiik kismui insertte gordiigii {riinii ihtiyaglar

olmamasi durumunda satin almay: tercih etmemektedirler. Bu durumu demografik
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faktorlerle analiz edildiginde bayanlarin ihtiyaclart olmadigi halde satin almaya

yoneldikleri, alt gelir diizeyindeki tiiketicilerin ise ihtiyaglar1 yoksa satin almama

konusunda kararl1 olduklar1 gézlenmistir.

Grafik 14. insertleri Yakin Cevreye Gosterip Tavsiye Etme
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Grafik 14’te katilimcilarin insertlerde ilgilerini ¢eken {irlinleri yakin
cevrelerindeki kisilere gosterip satin almalarimi tavsiye ettikleri goriilmektedir.
Insertteki iiriinii yakin gevreye gdsterme durumu ile cinsiyet arasinda anlamli fakat
orta diizeyde bir baglant1 tespit edilmistir (C= 0,375). Tablo 12’de goriilebilecegi gibi
insertlerdeki {riinleri gosterip tavsiye etme hususu erkeklere kiyasla bayanlar

tarafindan daha fazla 6nemsenmektedir.

Tablo 12. Insertte ilgi Ceken Uriinlerin Yakin Cevreye Gosterilmesiyle
Cinsiyet Arasindaki liski

Insertlerde ilgimi ¢eken iiriinii yakin cevreme gdsterip tavsiye ederim.
Cinsiyet Kesinlikle Tamamen
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Karasizim Katiliyorum | Katiliyorum | Toplam
Bayan 3,5% 10,0% 38,3% 35,2% 13,0% 100,0%
Erkek 8,6% 18,1% 30,5% 33,8% 9,0% 100,0%
Toplam 5,9% 13,9% 34,5% 34,5% 11,1% 100,0%
v’=71,885 df=4 C=0,375 P <0,05

Grafik 15’te katilimecilarin ¢ogunlugunun her zaman kullandiklar1 marka

yerine insertteki promosyonlu markay1 satin almayi tercih etmedikleri goriilmektedir.
Bu durum ile demografik faktorler arasinda anlamli bir fark olup olmadig analiz
edilmis ve evli olan ¢iftlerin her zaman tercih ettikleri markaya bagimli kalmayip
insertteki promosyonlu markayr satin almayi tercih ettikleri, bekarlarin ise
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promosyonlu {iriinii daha az tercih edip her zaman kullandiklar1 markaya bagl

kaldiklar1 gozlenmistir ( ¥>=11,830; df=4; a= 0,05; P <0,05)

Grafik 15. Her Zaman Kullanilan Marka Yerine Promosyonlu Markanin
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Insert sayesinde magazaya cekilen tiiketiciler, satis noktalarinda iiriin ve
markanin arasinda olmasi saglanarak insertte goriip almayr planladigi iiriin disinda
planinda olmayan farkli iriinleri satin almasi saglanmaktadir. Plansiz satin alma
denilen bu davranis farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Mesela tiiketici 6nceden
aligveris listesinde olup da almayr unuttugu {iriinii o anda hatirlayip alabilir; ya da bir
seyl alma plan1 ile magazaya gidip diger markalarin, promosyonlarin ¢ekiciligine
kapilip iirlinii satin alabilir. Grafik 16’da katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun insertte
gordiikleri iiriinlere ek olarak farkli tirlinleri de satin aldiklar1 goriilmektedir. Bu
demek oluyor ki, insertler plansiz satin alma eyleminin ger¢eklesmesini

saglamaktadir.
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Grafik 16. Insertte Goriilen Uriinlere Ek Olarak Farkli Uriinlerin Satin
Alinmasi
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Kisacasi insertler, tliketicileri magazaya yonelmeye ve iirlinleri satin almaya
tesvik etmektedir. Katilimcilarin biiylik kismi insertte gordiigii iiriinii ihtiyaclar
olmamast durumunda satin almay1 tercih etmemektedir. Bayanlarin ihtiyaglari
olmadig1 halde satin almaya yoneldigi, alt gelir diizeyindeki tiiketicilerin ise
ihtiyaclar1 yoksa satin almama konusunda daha kararli olduklar tespit edilmistir.
Insertte goriilen iiriinlerin yakin cevreye gosterilmesi bayanlar tarafindan daha ¢ok

tercih edilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bir firmanin pazarlama amagclarimi yerine getirmek iizere uyguladigi
pazarlama iletisim programi o firmanin tutundurma karmasimi belirlemektedir.
Firma, bu karmay1 olusturan kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirme
faaliyetlerinden yararlanarak tiiketicilerle, aracilarla ve diger kuruluslarla iletisim

saglamaktadir.

Satis gelistirme, potansiyel tiiketicileri satin almaya tesvik etme, aracilarin ve
firmanin kendi is giicliniin etkinligini arttirma amacima yonelik kisa siireli satig
cabalaridir. Satig gelistirme, biiyilik tiiketici kitlelerine ulagsmasindan dolay1 birim
maliyetlerin diisiik olmasi, etkin bir satis destegi saglamasi, hedeflenmis pazarda
denenip tepkilerin Olgiilebilmesi, kisisel satis ve diger tutundurma karmasi
elemanlarin1 desteklemesi, kisa siirede sonu¢ vermesi gibi avantajlara sahip
olmasinin yaninda; yeterli olmayan, kusurlu iiriinlerin bir kereden fazla satilmasini,
asirt fiyath drlinlerin devamli satilmasini saglayamamasi ve dagitimi zayif ve
yetersiz olan, modas1 ge¢mis trilinler i¢in uygun olmamasi gibi dezavantajlara

sahiptir.

Tiiketicilere yonelik satig gelistirme faaliyetlerinden olan insertler, tiiketicileri
mal ve hizmet almaya motive eden, yonlendiren ve kisa donemde etkisi olan
araglardir. Basim ve dagitimi kiigiik ve abartisiz biitcelerle yapilabildigi i¢in global
hipermarketlerden kii¢iik marketlere kadar bir ¢cok firma tarafindan rahatlikla tercih

edilmektedir.

Firmalarin insert ¢ikarmaktaki amaglari, diger tutundurma karmasi 6geleri
destekleyip tiiketicinin iiriin ve hizmetin farkinda olmasini saglamak ve satislar1 kisa
donem icin arttirmaktir. Ayrica tiiketiciyi magazaya c¢ekmek, satin almaya
0zendirmek, satin alma sikliklarinin arttirllmasini destekleyip tiiketicinin daha fazla
miktarda {irtin almasini saglayarak satislardaki dalgalanmalari istikrara kavusturmak,
miisteri degeri yaratmak, rakiplerin promosyonel faaliyetleriyle miicadele etmek,
sunulan avantajlarla tliketici memnuniyeti olusturmak da insertlerin firmaya

sagladigi avantajlar arasinda yer almaktadir.

Bu amaglarin yani sira insertlerin bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Firmalar bu dezavantajlar1 goz Oniinde bulundurularak bunlar1 en aza indirmeye
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yonelik tedbirler almali ve diger tutundurma karmasi elemanlarindan da etkin sekilde
faydalanmalidir. Insertler kisa dénemli hedeflere ulasmak amaciyla sinirli dSnemleri
kapsayacak sekilde uygulandigindan uzun donemli satis hedeflerinde diger
tutundurma karmasi elemanlart kadar etkili olmazlar. Reklamla karsilastirildiginda
iletilmek istenen mesajin genis kitlelere ulasma olanagi daha sinirlidir. insertler kisa
donemde tiiketiciye belirli iiriinii satin aldirabilir fakat perakende magazaya karsi
bagimlilik olusturmaz. Ayrica insertler araciligiyla iletilmek istenen mesajin hedef

kitleye ulasip ulasmadigini kontrol etmek olanaksizdir.

Insertlerin kullanim amaglar1 ve firmaya sagladig1 yararlar hakkinda magaza
yetkilileriyle goriigiilmiis; magaza yetkililerinin insertlerin tliketicileri satin almaya
yonlendirmede ne kadar etkili bir ydntem oldugunun bilincinde olduklar

gbzlenmistir. Bu calismada rakamsal olarak 6lgmeye dayali sonuglara yer verilmistir.

Tiiketicilerin insertlere iliskin temel yargilar1 analiz edilmis ve asagidaki

sonuclara ulasilmistir:

- Insertte gordiigii iiriinii almak icin magazaya yonelen tiiketicilerin
cogunlugu iirlinii bulmak konusunda sikint1 yasamamaktadir.

- Insertteki iiriin bilgileri yeterli bulunmakta fakat iiriin resimlerinin
gercekciligi konusunda karasiz kalinmaktadir.

- Insertteki indirimli fiyatlar erkeklere nazaran bayanlar tarafindan daha

gercekei bulunmaktadir.

- Indirimli iriinlerin indirim ©ncesi fiyatlarinin belirtilmesi tiiketiciler

tarafindan 6nemsenmektedir.

- Katilimeilar, haftada bir veya birka¢ kez en ¢ok magaza igerisinde insertle
kargilasmakta ve kendilerine ulasan insertler igerisinde en ¢ok gida iirlinlerini, ikinci
olarak da giyim esyalarini ilgi ¢ekici bulmaktadir.

- Yasi, egitim durumu, gelir diizeyi, meslegi, medeni durumu ne olursa olsun
tiikketiciler alisverislerinde insertleri dikkate almaktadir. Aligveriste insertleri dikkate

alma durumu evli ¢iftler ve bayanlar tarafindan daha fazla 6nemsenmektedir.

- Insertlerle sik karsilasanlar, aligverislerinde insertleri 6nemsemekte ve

magazaya yonelmede insertleri tesvik edici bulmaktadir.
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- Tiiketiciler herhangi bir firmanin insertini diizenli olarak takip
etmemektedir. Demografik faktorlerle analiz edildiginde evli olanlarin belirli

firmalarin insertini takip etmeyi daha ¢ok dnemsedikleri gozlenmistir.

- Katilmeilarin biiytik kismi insertte gordiigii tirlinti ihtiyaglart olmamast
durumunda satin almayi tercih etmemektedir. Fakat insertle ¢ok sik karsilaganlar ve
bayanlar ihtiyaclari olmadigi halde satin alma eylemini gergeklestirmektedir.

- Alt gelir diizeyindeki tiiketiciler, insertte gordiikleri tirline ihtiyaglar
olmamast durumunda iirlinii satin almama konusunda kararli davranmaktadir.

- Katilimeilar, insertlerde ilgilerini ¢eken iiriinii yakin ¢evrelerindeki kisilere
gosterip satin almalarini tavsiye etmektedir. Bu durum erkeklere kiyasla bayanlar
tarafindan daha fazla 6nemsenmektedir.

- Evli olan ¢iftlerin her zaman tercih ettikleri markaya bagimli kalmayip
insertteki promosyonlu markayr satin almayi tercih ettikleri, bekarlarin ise
promosyonlu {iriinii daha az tercih edip her zaman kullandiklar1 markaya bagh
kaldiklar1 gozlenmistir.

- Insert sayesinde magazaya ¢ekilen tiiketiciler, satis noktalarinda iiriin ve
markanin arasinda olmasi saglanarak insertte goriip almay1 planladig: iiriin disinda

planinda olmayan farkli iiriinleri satin almasi saglanmaktadir.

Sonu¢ olarak kendilerine insert ulasan tiiketicilerin magazaya yonelme ve
satin alma egilimine gegtikleri goriilmektedir. Firmalar insertlerini miisterilerin
beklentileri dogrultusunda acgik ve anlasilir sekilde tasarlatmali, indirimli {iriinlerin
indirim Oncesi fiyatlarima yer vermeli ve basim agamasinda hatalarin olmamasina
Ozen gosterilmelidir. Ayrica insert dagitiminda hedef kitleyi net olarak belirleyip,
hedef kitleyi olusturan bireylerin demografik 6zelliklerini iyi analiz ederek en az

kayipla tiiketiciye ulasmaya c¢alismalidir.
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EKLER

EK- 1. Anket Formu

Bu arastirma insertlerin tiiketici davranislarina etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilan
bilimsel bir ¢aligmadir. Vereceginiz bilgiler arastirmanin dogru sonu¢ gostermesi bakimindan son
derece onemlidir. Formu doldurmak igin gostereceginiz 6zen ve ayiracaginiz zaman i¢in simdiden
tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi
Sadiman Mere

INSERT: Aligveris merkezlerinin {iriin fiyatlarini duyurmak igin gikarttig
brostirlerdir.

1- Cinsiyetiniz: (...)Kadin (...) Erkek

2-Yasmiz: L.

3- Gelir diizeyinizz ... TL

4- Egitim Durumunuz: (..)lkdgretim (...)Lise (...)liniversite

5- Mesleginiz: (...)Esnaf (..OMemur (...)Isci (...)Ciftei

(..)Emekli  (...)Ogrenci (...)Ev Hanimi
(...)Serbest Meslek  (...)Issiz

6- Medeni Durumunuz: (...)Evli (...) Bekar

5= Tamamen katiliyorum 4=Katiliyorum 3= Kararsizim 2= Katilmiyorum 1= Kesinlikle

Katilmiyorum
7- Insertte yer alan iiriinlerin fiyatlar1 oldukg¢a uygundur. 514131211
8- Aligverislerimde insertleri dikkate alirim. 50413121
9- Insertler, ilgimi ¢ekmez; okumadan atarim. 514131211
10- Insertler, iiriinleri satin almaya tesvik eder. 51413 (2]1
11- Insertler magazaya gitmek icin tesvik edici bir aractir. 51413211
12-. Insertlerdeki indirimli fiyatlar gercegi yansitmaktadir. 51413 (2]1
13- Indirimli iiriinlerin indirim ncesi fiyatlarmin belirtilmesi ilgimi ¢eker 514131211
14- Insertlerde yer alan iiriinlerle ilgili detaylar yeterlidir 514131211
15- Insertlerdeki iiriin resimleri ger¢egi yansitmaktadir 504131211
16- Insertte gordiigiim bir iiriinii ihtiyacim olmadig1 halde satin aldigim oluyor. 51413 (2]1
17- Takip ettigim belirli insertler vardir. 50413211
18- Insertte ilgimi ¢eken iiriinii yakin arkadaslarima da gosterip tavsiye ederim. 50413211
19- Satin alma asamasinda birkag inserti karsilagtiririm. 514131211
20- insertte yer alan iiriinleri magazada bulabiliyorum. 51413 (2]1
21- Insertteki gordiigiim iiriinii almaya gittigimde farkli fiyatla karsilasngimoldu. | 5[4 |3 |2 | 1
22- Insertte gordiigiim iiriinii magazaya gidince almaktan vazgecip baska
. . N 504131211
ihtiyacimi karsilamak amaciyla farkli iiriinler satin aldigim oluyor.
23- Insertte gordiigiim iiriinlere ek olarak farkli {iriinleri de satin aldigim olur. S51413(2]1
24-Her zaman kullandigim marka yerine insertte gérdiigiim promosyonlu markay1 slalalal
satin almayi tercih ederim.
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25- Insertler, size nasil ulasiyor? (2 tanesini 1 ve 2 seklinde siralayiniz)
(...) Magaza iginde (...) Arkadasim veya yakinim araciligiyla
(...) Elden dagitimla  (...) Gazete ve dergi ekinde
(...) Apartman girisinde (...) Internet aracihigiyla (...) Diger

26- Insertlerde en cok ilginizi ceken iiriinlerden 2 tanesini 1 ve 2 seklinde siralaymiz.
(...) Gida (...) Temizlik (...) Kisisel bakim  (...) Ev tekstili
(...) Oyuncak (...) Giyim  (...) Elektronik esya (...) Diger

27- Insertlerle hangi siklikla karsilastyorsunuz?

(...) Haftada birkag kez (...) Haftada bir
(...) On bes giinde bir (...) Ayda bir (...) Daha seyrek
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