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ETIK UYGUNLUK BEYANI
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durumunda aftta bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat
yapilmadigini, tezin tamaminin ya da bir kisminin bu iiniversite veya baska bir

tiniversitede bir tez ¢calismasi olarak sunulmadigin1 beyan ederim.
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OZET

INSERTERIN PLANSIZ SATIN ALMAYA ETKIiSi VE
KUSAKLARARASI FARKLILIKLARIN INCELENMESI

Tugba TURSUN

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Damisman: Prof. Dr. Ruziye COP
Haziran 2019, 126+ xiii Sayfa

Globallesen diinyanin getirdigi gelismeler ulusal ve uluslararast pazar da
isletmeler aras1 yogun rekabeti ortaya ¢ikarmistir. Rekabetin siddetlenmesi isletmeleri
pazarlama alanin da yeni arayislara yoneltmistir. Bu da isletmelerin tiiketicileri en kisa
siirede en uygun sekilde etkilemesini saglayan satis artirma ¢abalarina yonelmesine
neden olmustur. Satig artirma araclarindan biri olan insert uygulamalari, kampanyalari
ve indirimleri duyurmaya yarayan kitapcik ve brosiirlerden olusmaktadir. Insertler
tiikketicilerin plansiz satin alma kararlarinda da 6nemli rol oynamaktadir. Bu ¢alismanin
amaci satig artirma araclarindan insertlerin plansiz satin alma iizerindeki etkisini
belirmek ve kusaklararasi farkliliklar ortaya koymaktir. Ayrica demografik ozellikler ile
insertin faktorleri arasinda farklilik olup olmadigin1 tespit etmektir. Bu amac
dogrultusunda nicel arastirma yapilmis olup, anket sorularimi olusturmak icin Wean,
Jones ve Beatty (1998) plansiz satin alma 6l¢cegi ve Dogruyol (2009) insert Olgegi
kullamlmistir. X kusagi ile Y kusagina bagh toplam 401 6rneklemden olusan veriler
SPSS programi ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda insertin satin alma miktari
artirma boyutu plansiz satin alma {iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica insertlerin tesvik ve marka faydas: boyutu plansiz satin

alma iizerinde anlaml bir etkisi olmadig1 saptanmistir.

Anahtar kelimeler: Plansiz Satin Alma, Satis Artirma, Insert, X Kusagi, Y

Kusagi



ABSTRACT

THE EFFECT OF FREE STANDING INSERT ON UNSCHEDULED
PURCHASING AND TO STUDY INTERGENERATIONAL DIFFERENCES

Tugba TURSUN

Master of Arts Dissertation
Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Ruziye COP
June 2019, 126+ xiii Pages

The developments brought about by the globalizing world have led to fierce
competition among businesses at domestic and international markets, which caused
them to seek new approaches of marketing, resulting in sales promotion efforts aimed at
influencing consumers as promptly as practicable. As a means of sales promotion,
inserts include booklets and brochures that help promote special offers and sales
announcements. Inserts play a prominent role in influencing consumers’ impulse
purchasing decisions as well. This study aims to describe the effects of inserts as part of
sales promotion tool on impulse purchasing, to determine intergenerational differences
in this matter, and to determine whether there are any differences between demographic
attributes and factors of inserts. To this end, quantitative research was carried out, and
impulse purchasing scale of Wean, Jones, and Beatty (1998) and insert scale of
Dogruyol (2009) were used to create the questionnaire. Data obtained from a total of
401 participants from Generations X and Y was analyzed through SPSS software. The
findings suggested that the increasing purchasing size dimensions of inserts have a
positive significant effect on impulse purchasing. Furthermore, it was found that there is
no significant relationship between the brand benefit and incentive dimension of inserts

and impulse purchasing.

Keywords: Impulse Buying, Sales Promotion, Free Standing Insert, Generation

X, Generation Y
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GIRIS

Kiiresel rekabetin onemi her gecen giin arttig1 giiniimiizde, rekabetin boyutunun
ve yapisinin giderek degismesi, pazarinin daha fazla dinamiklesmesine ve rekabetin
artmasina neden olmustur. Yogun rekabet isletmelerin hayatta kalabilme kaygilarinin
ortaya cikmasina neden olmustur. Bu nedenle isletmeler rekabet ortaminda miisteri

cekebilmek ve rakiplere gore fark yaratabilmek i¢in satis artirma cabalarina yonelmistir.

Satis artirma isletmelerin tiiketiciyi satin aldirmaya 6zendirme ve ikna etmek
icin yaptig1 zorunlu cabalar biitiiniidiir. Bu c¢abalar tiiketiciyle iletisime gecerek marka
farkindaligi yaratma, satin almaya tesvik etme gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Satis
artirma araglar1 genellikle; kuponlar, hediye iiriinler, yarigmalar, cekilisler, fiyat
indirimleri ve giinlimiizde yeni trend olarak karsimiza g¢ikan insert uygulamalaridir.
Insertler iiretici ve perakendeci tarafindan cikarilan indirim ve kampanyalar1 duyurmaya
yarayan basili medya aracidir. Insertler 6zellikle perakendeciler tarafindan sik¢a
uygulanmakta olup kisa vadeli satiglar1 artirma ve marka farkindali§i olusturma gibi

onemli etkilere sahiptir.

Tiiketiciler satin alma eylemlerini gerceklestirirken ¢evresel ve bireysel bir¢cok
faktorden etkilenmektedir. Tiiketiciler satin alma eylemlerini gerceklestirirken sadece
rasyonel karar vermeyip bazen de iiriinlere yiikledikleri sembolik anlamlar ve hedonik
duygular sebebiyle planinda olmayan satin alimlar1 gerceklestirebilmektedirler. Bu satin
alma bi¢cimi ise plansiz satin alma olarak nitelendirilmektedir. Tiiketim kaliplar1 ve
demografik durumlardaki degisim plansiz satin alma kavramin One ¢ikarmis ve bu
davranig bi¢imi giderek yayginlagsmistir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin bircogunun

plansiz aligveris yaptigini da gozler Oniine sermistir.

Bu calismanin amaci, satig artirma araglarindan insertlerin plansiz satin almaya

etkisinin olup olmadigini belirlemek ve kusaklarin arasinda herhangi bir farklilik olup



olmadigini tespit etmektir. Ayrica insertle ve plansiz satin alma ilgili simirli kaynak
olmasi, insert ve plansiz satin almanin birlikte ele alindigi herhangi bir calismaya

rastlanmamasi ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Yukarida bahsedilen konulardan yola cikararak caligmanin birinci boliimde
tiikketici satin alma davraniglari ele alinacaktir. Ayrica konunun ana bashigini olusturan
plansiz satin alma kavrami, plansiz satin alma kararinin 6zellikleri, plansiz satin alma
kararin1 etkileyen faktorler, plansiz satin alma tiirleri, plansiz satin almanin énemine
deginilecektir. ikinci boliimde tutundurma kavramina deginilerek tutundurma karmasi
elemanlarindan olan satis artirma faaliyetleri, tiiketiciye yonelik satis artirma araglart ve
bu araclardan 6nemli etkiye sahip olan insertlerden bahsedilecektir. Uciincii boliimde
daha once yapilmig c¢alismalara ve arastirma kismi yer verilmistir. Bu boliimde
calismanin konusu, calismanin amaci, calismanin 6nemi, calisma yOntemi, veri
analizlerine yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise calismanin sonuglarina yer

verilmistir. Ayrica ilerideki caligmalara ve isletmelere 6nerilerde bulunulmustur.



I. BOLUM

1. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

1.1. Tiiketici Satin Alma Davranis Bicimleri

Bu boliimde tiiketici satin alma davranis bi¢imleri; hedonik(hazci) satin alma,
faydact satin alma, planli satin alma ve plansiz satin alma kavramlar {izerinde

durulacaktir.

1.1.1. Hedonik (Hazc1) Satin Alma

Hedonizm, hayatin manasinin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir
goriistiir. Hedonizm diger adiyla hazcilik; haz veren ya da a¢idan kurtaran seyi “iyi”,
actya sebep olan seyi de “kotii” olarak tanimlayan etik kuramidir. Hedonizm kurucusu
Epikiir zevki huzur ile tanimlanmaktadir. Insanlarin mutlulugu igin zevklerden 6lciilii
bir sekilde yaralanmayr yani dogal zorunlu hazlara baglanmayi, tabii ve zorunlu

olmayan hazlardan ise imtina etmegi onermektedir (Altunisik ve Call1 2004: 235).

Hedonik satin almay1 tanimlamak i¢in hedonizm(hazcilik) tanimlamak uygun
olacaktir. Tiirk Dil Kurumuna goére, hedonizmi ‘“hazcilik” olarak tanimlamistir.
Hazcilik ise Tiirk Dil Kurumu Egitim Terimleri Sozliigiine gore “insan yasayisinda en
biiyiik degerin ve baslica amacin haz alma oldugunu; haz ile en iyinin birbirine esit
bulundugunu; siirekli hazza ancak bilgelikle erisilebilecegini savunan bir felsefe ve
ahlak goriisii” olarak tanimlamistir. Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri Sozliigiine gore

“yasamin anlamim1 hazda bulan diinya goriisii” olarak tanimlanir. Kyrene okulunun



kurucusu olan Aristippos hazciliginda kurucusu sayilir. Aristippos’a gore, “haz veren

sey iyidir, ac1 veren de kotiidiir” (www.tdk.gov.tr, 22 Kasim 2018’de erisildi).

Giintimiizde tiiketiciler sadece rasyonel sebeplerle aligveris yapmayip duygusal
nedenlerle de satin alma eylemlerini gerceklestirmektedirler. Tiiketim esnasinda fertler
duyular, hisler ya da diisler yoluyla haz duyarak tatmin olurlar. Olumlu ya da olumsuz
yonde uyarilan duygular, zevk ve 1stirap tecriibelerinin kuvvetlendirmesine yol acarak

tiikketicilerin, satin alma eylemlerine yoneltebilir (Babacan 2001: 97).

Tiiketiciler, zaman zaman akilct satin alma davranis disina ¢ikmaktadir. Bunun
sebeplerinden biri de satin alma fiillinin haz ve zevk alma duygularini ortaya
cikmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, alisveris sirasinda kendilerine sunulan
cazip teklifler ve cekici iirlinler nedeniyle satin alma karar siireclerini hizlandirmakta ve
satin alma isleminin gerceklestirmektedir. Bu sekilde gerceklesen aligverisler hedonik

satin alma olarak nitelendirilmektedir (Cakir ve Cakmak 2012: 172).

Tiiketiciler, sadece ihtiyaglarina yonelik maksimum faydayi elde etmek i¢in caba
harcamakta ve tiiketim tecriibelerinden haz almaya ¢abalamaktadirlar (Unal ve Ceylan
2008: 265). Insanoglu rasyonel varligin tesinde duygusal da bir varliktir ki bu tiiketim
bicimlerine de yansiyarak sadece yarar odakli tiiketim gerceklestirmemekte, yararin
yant sira tiiketimden cesitli hazlarda aramaktadir. Tiiketim siirecinden haz almayla
baglantili olarak hedonik satin alma kavrami ortaya ¢ikmistir. Hedonik satin alma,
tiikketicilerin tiiketim deneyimlerinde yasadiklari heyecan,  eglence, zevk gibi

duygularindan kaynaklanmaktadir (Kiikrer 2011: 79).

Tiiketiciler satin aldiklan iiriinler araciligiyla haz duymakta ve aligverisi bir
fantezi olarak gormektedir (Hirschman ve Holbrook (1982: 92). Hedonik satin alma;
eglence, hayattan tat alma, diis kurma, heyecan, toplumlagma gibi anlamlar1 da i¢inde
barindan, bireyleri hazlara siiriikleyen duygu materyallerinden olusmaktadir (Ozgiil

2011: 26).



Giiniimiizde insanlar sahip olduklari seylerden daha fazla deger ve haz alma
beklentisi igerisindedir. Bu beklentideki tiiketiciler, satin almis olduklar1 mal veya
hizmetin  kendilerine mutluluk saglanmasimt ve 1stirap veren durumlardan
uzaklastirmasini beklemektedir. Tiiketiciler tiiketim deneyimlerinde hesapli karar
almanin yani sira duygularini da isin icine katarak kendilerine mutluluk getiren ve haz
yaratan satin alimlar gerceklestirmektedir (Akgiil ve Varinli 2017: 7). Hedonik satin
alma kendi arasinda kompiilsif ve sembolik satin alma olarak da iki farkli sinifa

ayrilmaktadir:

Sembolik Satin Alma: Tiketim bicimleri bireylerin yasam stillerine gore
cesitlilik gostermektedir. Bazi tiiketiciler sahip olduklart mal ve hizmetler nedeniyle
yetingen bir yasam siirmeyi tercih ederken, materyalist bir muhitte yasayan tiiketicinin
tiikettigi iiriinler onun icin birer sembol haline doniismektedir (Ozdemir ve Yaman
2007: 81). Bu baglamda, tiiketim objesi olarak iirlinler ve markalar, sembolizm
araciligiyla  tiiketicilerin =~ suuraltina  hitap ederek tutum ve eylemlerini
etkileyebilmektedir (Basfirinci 2011: 184). Sembolik tiiketim bireyin iiriine yiikledigi
anlamin simgelestirilmesidir. Bagka bir ifadeyle tiiketicinin satin aldig iiriinle kendini

iliskilendirerek aldig: tiriine anlamlar yiiklemesinden kaynaklanmaktadir.

Kompiilsif Satin Alma: Kompiilsif satin alma asir1 olgiilerde ve sik yapilan
alisveris  olarak  nitelendirilmektedir.  Genellikle  satin  aldiklar1  iiriinleri
kullanilmamaktadir. Bagimlilarin uyusturucu veya alkole bagimli olduklart gibi
aligveris kolikler de aligverise bagimhidir. Popiiler kiiltiir unsurlari, insanlar
ihtiyaclarinin 6tesinde harcamaya tesvik etmekte, yeni ihtiyaglar iiretmekte ve “tiiketim
1yidir, daha fazla tilketim daha da 1iyidir” slogam ile tiiketicileri aligverise
yonlendirmektedir. Bu tutum sergileyen cagimizin bazi bireyleri tiikketime Kkarsi
koyamamaktadir ve ihtiyacit olmayan pek cok iiriinii hi¢ diisiinmeden satin almaktadir
(Ozveren ve Kuzu 2011: 69). Kompiilsif satin alma kisinin kronik, katlanilmaz,
diirtiisel, yersiz ve kisilere rahatsizlik veren kisiyi giic durumda birakan psikolojik
bozukluk olarak tanimlanmaktadir (Tamam, Diler ve Ozpoyraz 1998: 224). Kisinin
satin alma diirtiisiinii engelleyemedigi kompiilsif satin alma bir tiir psikolojik rahatsizlik

olarak da incelenmektedir.



1.1.2. Faydaci Satin Alma

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i ve geleneksel aligverislerinde ki en Onemli giidiileri
hedonik ve faydaci degerlerden olugsmaktadir. Bir ihtiyacinin giderilmesi veya arzunun
yerine getirilmesi amaciyla yola ¢ikan tiiketicilerin aligveristen hazci veya faydaci yarar

saglayan beklentileri belirtmektedir (Dogrul 2012: 328).

Tiiketiciler {iiriinleri temel fonksiyonlar1 veya tasidiklari anlamlar1 nedeniyle
satin alirlar. Bu dogrultuda tiiketicilerin aligveristen faydaci ve hedonik beklentileri
vardir (Kirct 2014: 87). Tiiketici aligveris sirasinda ve sonrasinda hedonik ve faydacilik
arayis1 icerisindedir. Akademik literatiir alisverisin faydaci ve hedonik etrafinda

sekillenmekte oldugunu gostermistir (Carpenter, Moore ve Fairhurst 2005: 44).

Tiiketici tutumlarinin faydacilikla iliskilendirilmesi, tiiketicilerin belirli bir ticret
odeyerek satin aldig1 mal ve hizmetlerden yarar saglamak istemesidir. Bu noktada ise
faydacilik; performans, nitelik, siirat, icerik, hacim, makul, 1skonto, emniyet, konum
veya aksamayan faktorlerin mallarda veya hizmetlerde yer almasi durumu olarak

tanimlanmaktadir (Tanrisevdi ve Baran 2017:552).

Belirsiz cevre sartlan cesitli riskleri de beraberinde getirmektedir. Tiiketici satin
alma kararlarinda optimum veya maksimum fayday:r elde etmek istemektedir. Bu
sebeple karar alma siirecinde belirsiz durumlardan uzaklasilarak daha fazla deger

saglayan mal ve hizmetlerin tercih edebilmektedir (Altunisik ve Calli 2004: 232).

Tiiketici aligveriste; magazanin evden uzaklii, harcadigi zaman ve ¢abanin
azlig, fiyat indirimleri, verilen miisteri hizmetleri, magaza atmosferi, cesitli tasarim ve
tiriinlerin erisilebilirligi gibi faydaci nitelikler aramaktadir (Sands, Oppewal ve

Beverland 2009: 386).

Faydaci deger bekleyen tiiketici ic¢in iriiniin kisiye sunabilecegi yarar ve
ozellikler oldukca onemlidir. Faydaci tiiketimde bulunan kisiler iiriiniin duygularindan

daha ¢ok mantifina hitap etmesini bekler. Bu tiiketiciler icin satin alinan mal veya



hizmet islemi zevk alinan bir eylem degil, ihtiyaglarin karsilandigi ve ekonomik

anlamda yarar sagladig1 satin alma bicimidir (Bozyigit ve Ince 2018: 28).

Satin alma siirecinde tiiketicilerin bir kismi irrasyonel karar verirken bir kismi da
rasyonel karar verebilmektedir. Bazi tiiketici gruplar ihtiyaglarin Otesinde hazci
nedenlerle alisveris yaparken bazi tiiketici gruplar1 ise ihtiyaclar dogrultusunda elde
edecekleri fayda faktorlerini goz oniinde bulundurarak satin alma gerceklestirmektedir.
Bu baglamda, faydaci satin alma tiiketicini ihtiyaclari dogrultusunda mal veya

hizmetlerden saglayacag: yarar beklentisi olarak belirtilmektedir.

1.1.3. Planli Satin Alma

Tiirk Dil Kurumu Giincel Sozliigiine gore planli kelimesi “Onceden belirlenerek
yapilan, Olciilii, hesapli” olarak tanimlamistir. Tiirk Dil Kurumu Bilim ve Sanat
Terimleri sozliigline gore satin alma ise “parast karsiliginda mal alinabilmesi
saglanilmak {izere yapilan islem” olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr, 23 Kasim
2018’de erisildi). Bu baglamda planli satin alma tiiketicinin aligveris eyleminin
oncesinde ne alacagina dair yaptigi tasarilara ve aligveris eylemini bu tasariya gore

maksatl1 bir sekilde yapmas1 olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketiciler, satin alma eylemlerini planlayarak yaptiginda plansiz satin alma
seviyelerinde azalmalar meydana gelmektedir. Bu anlamda plansiz satin alma yapan
tiikketiciler aligverisi macera gibi gérme, yeni heyecanlar arama ve aligveris eglence
olarak degerlendirirken planli satin alma yapan tiiketiciler ise aligveriste bu duygulara
daha az yer vermektedir. Bu noktada da planhi aligveris yapan tiiketicilerin goriis
edinmek, moda ve yenilikleri izlemek icin yaptiklar1 aligveris miktarlar1 daha az
olmaktadir (Ozgiil 2011: 33). Planli satin alma davranisinda bulunan tiiketici plansiz,
hedonik gibi satin alimlara gore daha rasyonel davranmakta karar siirecinde daha az

duygulara yer vermektedir.



1.1.4. Plansiz Satin Alma

Plansiz kelimesi Tiirk Dil Kurumu Giincel So6zliigline gore “Onceden
diistiniilmeyen, oOlciisliz, hesapsiz” olarak tanimlamistir (www.tdk.gov.tr, 23 Kasim
2018’de erisildi). Bu baglamda plansiz satin alma Onceden herhangi bir maksatla
planlanmayan, belirli uyaricilara bagli olarak gerceklesen satin alimlar olarak

tanimlanmaktadir.

Plansiz satin alma davranisi, tiiketicinin satin alma Oncesinde bir planlama
yapmadig1 veya lirlinii satin alma maksadinin olmadig bir zamanda gerceklestirdigi,

keyfi aligveris olarak tanimlanmaktadir (Wood 2005: 279).

1.2. Plansiz Satin Alma Davranisi

Plansiz satin alma kavrami, plansiz satin alma kararinin ozellikleri, plansiz
satin alma kararinin etkileyen faktorler, plansiz satin alma davranis tiirlerini, plansiz
satin alma davranist ve hedonik satin alma davranisi arasindaki iliskiler asagida

bahsedilmektedir.

1.2.1. Plansiz Satin Alma Kavrami

Tiiketici davraniglar1 {izerine yapilan caligmalar plansiz satin alma konusunu
1950’lerden bu yana bir¢ok arastirma da ele almaktadir. Pazarlama alaninda yiiriitiilen
arastirmanlar, plansiz satin alma konusunu incelemis ve bu konuda farkli terimler ortaya

koymuslardir (Ergin ve Akbay 2011: 276) .

Stern’in 1962 yilindaki tiiketici davranislarini planli, plansiz veya tepkisel olarak
siniflandirmasi plansiz satin alma davranisi tanimlarinin baslangicini olusturmaktadir.
1982’den onceki plansiz tiiketim tanimlari, tiiketiciden ¢ok iirline odaklanmaktadir.

1982’den sonra arastirmacilar yeniden plansiz satin alma da tiiketici tutumu iizerinde



durarak plansiz satin alma davranisinin nitelikleri {izerine odaklanmislardir (Hausman

2000:404).

Tiiketicilerin plansiz satin alma nedenleri, plansiz satin alma eylemine
stiriikleyen faktorler ve tiiketicinin plansiz satin alma egilimleri ilgi bir¢ok arastirma
gerceklestirilmistir. Bu arastirmalar cercevesinde plansiz satin alma egilim ulastig
boyutlar ve plansiz satin alma egilimindeki tiiketicilerin demografik unsurlarina iliskin

onemli bilgilere ulasilmistir (Yaras, Sakaci ve Akin 2009: 4)

Tiiketici arastirmacilari, yillardir plansiz satin alma igin iyi bir tanim bulmak
cabasi icindedir (Chen 2008: 155). Plansiz satin almaya yonelik tanimlar diirtiiler
tizerinde yogunlagmislardir. Diirtiiler hemen satin almaya yonelik olup aniden ve
kuvvetli hissedilmekle birlikte ¢cogu zaman dayanilmazdir. Bir tiiketicinin ani, ¢ogu
zaman giiclii diirtiiler sebebiyle aligveris Oncesi niyetleri olmayan bir iiriinii ani sekilde
satin almaya yonelmesine plansiz satin alma denilmektedir (Beatty ve Ferrell 1998:

170).

Plansiz satin alma ile ilgili ¢calismalar zaman zaman anlik satin alma olarak da
tanimlanmakta olup sosyoloji, psikoloji gibi bilim dallar1 tarafindan da incelemektedir.
Giiniimiizde pazarlama bilim dalinda da ele alinan plansiz satin alma davranis1 6lgek
gelistirme calismalart 1990’1 yillardan itibaren daha da hiz kazanmistir (Torlak ve
Tiltay 2010:406). 1986 yilinda Spriles ve Kendall miisteri tutumlar ile ilgili tiiketici
karar vermenin sekiz zihinsel 6zelligine iliskin plansiz tiikketimi kapsayan bir ¢alisma
yapmiglardir. Bu 6zellikler ise su sekildedir (Lysonski, Durvasula ve Zotos 1995: 12):

e Marka bilinci

¢ Yenilik moda bilinci

¢ Eglence hedonisttik aligveris bilinci

¢ Fiyat ve paranin karsilig1 aligveris bilinci

¢ Diirtiisellik

e Marka, magaza ve tiiketici bilgilerinin se¢imi konusunda kafa karisikligi

¢ Aliskanlik haline gelmis marka baglilig1 odakl tiiketim

* Miikkemmeliyet¢ilik veya yiiksek kaliteli biling
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Satin alma noktasinda diirtii duygular iiriiniin algilanan maliyetinden daha agir
basamaktadir. Plansiz satin alma tahmin ve beklentiler sebebiyle bir anda
gerceklesmektedir. Plansiz satin alma davramigt sinirlanmis bir zaman diliminde
ozgiirlik eylemi olarak da ifade edilir. Gergeklesen plansiz satin alma sonrasinda ise

kendini pismanlik duygularina birakabilmektedir (Bayley ve Nancarrow 1998: 101).

Plansiz satin almaya nicelik agisindan bakildiginda ise tiiketicinin bilincsel
olarak planladig1 gider biitcesi ile aslinda harcamis oldugu biit¢ce arasindaki farkin

onemli bir kismi olarak nitelendirilmektedir (Stilley, Inman ve Wakefield 2002: 265).

Plansiz satin alma egilimi giiclii olan tiiketicilerin aligveris esnasinda iizerinde
diisinmeden anlik, aceleci ve heyecanli davranmalarinin yaninda beklenmeyen satin
alma niyetidir (Rook ve Fisher 1995: 306). Plansiz satin alma belli bir plana bagh

olmadan ve genellikle ani bir uyaricinin etkisi sonucu olugsmaktadir (Blythe 2001: 56).

Plansiz satin alma tiiketici daha oncesinde zihninde bir satin alma eylemi mevcut
degilken bir anda satin alma eylemini gerceklestirmesi durumu ile agiklanmaktadir.
Tiiketici aligveris amaciyla disart c¢iksa bile yine de zihninde alacaginin ne oldugunu
planlamamigsa satin alacagi tiim kararlart magaza icerisinde vermektedir ve bu
davranig1 bir ¢esit plansiz satin alim faaliyeti olarak degerlendirilmektedir (Odabasi
1996: 180). Plansiz satin almanin biiyiik kismin1 magaza icinde iiriinlerin goriilmesiyle,
tilketicinin karsisina ¢ikan bu iiriinlere kayitsiz kalamayarak satin almasidir (Beytulova

ve Yasin 2018: 77).

Rook ve Gardner (1993), tiiketicilerin pozitif duygu durumlarinin satin almaya
daha miisait oldugunu ileri siirmiistiir. Bagka bir ifadeyle mutluluk ya da aligveris
sirasinda yasanan deneyimler tiiketiciyi plansiz bir satin almaya siiriiklemektedir

(Chang, Eckman ve Yan 2001: 238).

Tiiketiciler plansiz satin alma eylemlerini belirli uyaricilara bagli olarak
gerceklestirmektedir. Plansiz satin alma eylemlerini gerceklestirme sebeplerinin biri de

zaman kisitidir. Eger tiiketici herhangi bir magazaya girdiginde o magazaya yabanci ise
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zaman kisit1 da s0z konusuysa raftaki gordiigi iirtinii almas1 gerektigini hatirlayarak

plansiz satin eylemini gerceklestirmektedir (Beytulova ve Yasin 2018: 77).

Insan davramglarinin bircogu diirtiillere bagli olarak gerceklesir ve plansiz
aligveris icgiidiisel olarak bazen karst konulmaz bir hal almaktadir (Rook 1987:189).
Plansiz satin alma ‘““ani ve harekete gecme arzusudur”. Bu durum tiiketiciyi psikolojik
dengesizlige siiriiklemekle birlikte bireyin anlik olarak kontrol disi kalmasina neden
olmaktadir. Kisi tiiketim diirtiilerine karsi koyamayarak plansiz satin alma davranisi

sonucunda kendi biit¢esini de bazen zarara ugramaktadir (Rook ve Hoch 1985: 23-27).

Yapilan calismalar tiiketicinin cok ¢esitli satin alma davranig1 bigimlerinin var
oldugunu gostermektedir. Bunun sebebi olarak insan robotik bir varlik olmayip insanin
yaratilis geregi duygularinin olmasi, yasamini bu duygulara gére yonlendirmesidir. Bu
baglamda insanlarin rasyonel karar verme yaninda yasam standartlarinin degismesi,
toplumlarin ihtiyaclarindaki degisiklik, giderek duygusal yonde; plansiz(impulsive),
kompiilsif ve hedonik satin alma davranig bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur

(Semiz 2017: 14).

Plansiz satin alma davramis1 giinliilk hayatin igerinde sikca karsilasilan bir
durumdur. Birey aligverisini tamamlayip kasa oniinde beklerken bile zihnin de hig
olmayan iriinleri bu bekleme esnasinda alabilmektedir. Siipermarketler c¢ikolata
sekerleme vb. iriinler 6deme yaptigimiz kasalarin cevrelerine yerlestirilmektedir.
Cikolata ve sekerlerin aynilar1 siipermarketin i¢inde kendi reyonlarinda da
bulunmaktadir. Bu {iiriinleri almay1 planlamamisken bir anda magaza ici uyaricilar ve
aligveris yorgunlugunun getirdigi aglik diirtiisiiyle birlikte kasa onii sakiz, ¢ikolata vb.

tiriinleri almamizla sonuglanmaktadir (Kog¢ 2007: 239).

Tiiketiciler aligveris sirasinda kendilerini frenleyemeyip planlamadiklar1 bir¢ok
iriinii satin alabilmektedir. Tiiketiciler satin alma niyeti olmadan evden ¢iktiklarinda
bile ¢ok sayida alisveris paketi ile eve donmeleri olaganiistii bir durum degildir. Durum

boyle olunca aligveris ortaminin, hizmetin, bircok uyaricinin etkisiyle daha once



12

planlanmayan bir¢ok mal ve hizmetin satin alinmasiyla sonuclanmaktadir (Akdogan ve

Karaarslan 2010: 32).

1.2.2. Plansiz Satin Alma Kararinin Ozellikleri

Plansiz satin almanin 6zellikleri su sekildedir (Hung 2008, Aktaran: Yalman ve
Aytekin 2014: 90):

® Aligveris planlanmamustir.

® Aligveris anidir.

® Aligveris gelisigiizeldir.

® Aligveris eylemi istek uyandirici bir duygu ile meydana gelir.

® Aligveris gereksinimi diisiinmeden yapilir.

¢ Aligverisin sonucun ne olacagi hesaplanmaz.

® Hemen alim yapma s6z konusudur.

e Satin alma sonrasi duygularda iyi ile koétii arasinda degisen bir dengesizlik

mevcuttur.
e Zevk, heyecan duygulari olusur.

¢ Tanimlanamayan bir giidii ile gerceklesir.

1.2.3.Plansiz Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler

Plansiz satin almaya sebep olan etkenler incelendiginde ¢alismalar su noktalar
iizerinde durmustur (Torlak, Dogan ve Ozkara 2013: 6):

¢ Banka kartinin kullanimi

e Kredi kartinin kullanimi

¢ Fiyat indirimleri ve magazanin konumu

e Asina olunmayan iiriinlerin magaza da bulunmasi

e Kampanya ve promosyonlar

e Algveris listesine sahip olma ya da olmama durumu

® Magazanin indirim magazasi olup olmama durumu

® Magaza ici ilgi ¢ekici raf dizaym
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e Magaza igerisinde gegirilen siire
e Uriinlere ihtiyac duyma diizeyinin bilinmemesi

¢ Uriiniin stokta yeterli kadar olup olmadigimnin bilinmemesi

Tiiketiciyi plansiz aligverise tesvik eden bircok unsurdan bahsetmek
miimkiindiir. Geleneksel aligveris diistiniildiigiinde fiyat indirimleri magaza atmosferi,
zaman kisitlari, kasa arkasi iirlinler yeni ¢ikan ilgi cekici iirlinler ve ¢apraz satisa
yontemi ile olusturulmus raf diizenlemeleri gibi faktorleri sayabiliriz. Geleneksel satin
alimlarin haricinde internet {izerinden yapilan alimlarda ise magaza fiyatlarinin
karsilastirilabiliyor olmasi, daha once aligveris yapmuis alicilarin yorumlari, 6zel giin

indirimleri, magaza promosyonlari, 6deme kolayliklar1 vb. faktorlerdir.

Tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarina etki eden faktorler: I¢ ve dis faktorler
olarak da ikiye ayrilmaktadir. I¢ faktorler tiiketicilerin duygu durumlan kisilik 6zelikleri
stres reaksiyonlar:t kronik olumsuz duygulari gibi tiiketicinin psikolojik etmenlere
dayanirken, digsal faktorler olarak da pazarlamacinin kontroliinde olan promosyonlar,
o0deme kolayliklari, gosterimler, reklamlar, atmosfer gibi faktorden olugsmaktadir (Youn

ve Faber 2000: 179-185).

Karar alma siireci iggiidiisel faktorlere bagh olarak hem duygularin hem de
diisiincelerin etkisi sonucu gerceklesir. Bu siirecte duygular ve diisiinceler siirekli
etkilesim halindedir. Duygusal boyutta kisi kendi duygular ile uyarilmakta olup, asiri
istek, arzu, satin alma heyecanin getirdigi eglence hissi ve satin alma sonucunda elde
edilecek deger ve faydalar tiiketicinin bu boyuta yonelmesini saglamaktadir. Diisiinsel
boyut ise tarafli diisiinme, planlanmayan aligverisi goz ardi etme, risk ve getirileri
inceleyerek tahlil etme olgusudur. Diisiince boyutu genellikle aligveris sonrasinda
siirece dahil olmaktadir. Icgiidiisel satin alma agirlikli olarak duygular aracihifiyla
meydana gelmesinden otiirii diisiinsel unsurlar genellikle ikinci planda kalmaktadir

(Dursun, Oskaybas ve Gokmen 2013: 237).

Tiiketicileri plansiz satin almaya iten bir diger faktdrde zaman baskisindan

kaynaklanmaktadir. Zaman baski tiiketicinin aligveris sirasinda analiz ve degerlendirme
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yapmasini engelleyen yeterli siiresinin olmamasidir. Tiiketiciler yeterli zamanin
olmamas1 sebebiyle iiriinleri incelemeden planinda olmayan {iriinleri satin almaktadir

(Torlak, Dogan ve Ozkara 2013: 3).

Tiiketiciler giin gectikce plansiz aligveris yapma egilimlerinin artmaktadir ve
tiikketicileri plansiz aligverise iten dokuz faktor ise sunlardan olusmaktadir (Stern 1962:
61-62):

Diisiik fiyat

Uriin duyulan marjinal ihtiyag
Kitlesel dagitim

Self servis

Kitlesel reklam

Seckin magazalarda sergileme
Kisa iirlin Omrii

Uriiniin boyutunun kiiciik olmas1

A S R e

Uriiniin depolama kolaylig1

1.2.3.1. Diisiik Fiyat

Diisiik fiyat, tiiketicileri plansiz satin almaya dogrudan tesvik eden Onemli
unsurdur. Ornegin tiiketici iki kalip sabun almay1 planlamisken aligveris esnasinda iki
kalip sabun alana iiciincii indirimli fiyattan satiliyorsa tiiketici diisiik fiyat sebebiyle
planinda olmayan ii¢iincii sabunu da almak istemektedir. Normalde her kalip sabun 25
Sent iken tiiketici iki kalip sabun aldiginda 50 Sent odeyecektir. Fakat iic sabunu
alindiginda ise 69 Sent Odiiyor olmas: tiiketicinin planinda olmayan satin alimlara
stiriiklemektedir (Stern 1962: 61). Bu baglamda isletmeler diisiik fiyatli ve promosyonlu

irtinler sunarak tiiketiciyi plansiz satin almaya tesvik etmektedir.

Tiiketicilerin indirim donemlerinde firsatlar1 kagirmak istememeleri nedeniyle ve
fiyat iistiinligii elde edebilmek i¢cin ayni iiriinden birden fazla alabilmektedir. Hatta
ihtiyaci olmasa dahi fiyat indirimleri sebebiyle iiriinii ileriki zamanlarda kullanirim

diisiincesiyle stok dahi yapabilmektedirler. Bu durumda fiyat indirimleri, kampanyalar
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ve promosyonlar tiiketicileri planlamadiklart mal ve hizmetleri satin almaya

yoneltmektedir (Ustaahmetoglu 2016: 4)

Chen, Monroe ve Lou (1998) isletmeler fiyat indirimleriyle tiiketicilerin kalite
algistm1 olumlu yonde etkilemeye calisildigimi ifade etmislerdir. Tiiketicilerin fiyat
indirimleri sayesinde iiriinleri daha diisiik bir degerden elde etme imkani saglamakta

oldugunu ve fiyat indirimlerini olumlu degerlendirdigi belirtmislerdir.

Fiyat indirimleri tutundurma cabasi icerisinde onemli bir yere sahiptir. Tiiketici
karar verirken icsel referanslar1 kullanarak satin alma islemini gerceklestirir. Bu icsel
referanslardan biri de fiyat indirimleridir. Bu konuda bazi firmalar tiiketicilerin
aklindaki fiyatlar tespit ederek mal ve hizmetlerinde bu fiyatlar1 kullanmaktadir. Bagka
bir ifadeyle tiiketicinin zihnindekiyle isletmenin iiriine bictigi fiyatin uyusmasi sonucu
satin alma islemi gerceklesebilir. Fiyat indirimleri kendi icinde siiflara ayrilmaktadir.
Bu siniflar ise su sekilde siralanabilir (T1gh ve Pirtini 2003: 122):

¢ Diiz fiyat indirimleri: Raf indirimi olarak da adlandirilmaktadir. Sinirlt bir siire

icin fiyat indirimi teklifi etmesidir

e Extra iiriin ya da miktar indirimi: Kendi igerisinde iki baglik altinda toplamak

miimkiindiir. Bunlar bir tanesi, bir alana bir bedava ya da bir alana diger bir
iiriin bedava seklinde olabilmektedir.

e Karma indirim: Bir alana ikincisi %50 indirimli ya da bagka bir iiriin %50

indirimli seklinde karsimiza ¢cikmaktadir.

1.2.3.2.Uriine Duyulan Marjinal ihtiyag

Tiiketicinin bir iiriine olan gereksinim seviyesi plansiz satin alim yapip
yapmamasi iizerinde onemli etkiye sahiptir. Ornegin ekmek, siit, peynir, ilac vb. yiiksek
marjinal gereksinime sahip iirlinlerdir. Yiiksek marjinal gereksinime sahip iiriinler
aligveris listesine eklenerek alimi gerceklestirilir. Fakat marjinal gereksinimi diisiik
oldugu iiriinler cok fazla ihtiya¢ olmayan iiriinler olup aligveris listesinde yer almayan

ve tiiketiciler tarafindan bagka iriinler satin alinirken farkinda varilip satin alinan
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iriinlerdir. Bu baglamda marjinal gereksinimi diisiik iiriinler tiiketicileri plansiz olarak

satin alima daha ¢ok itmektedir (Stern 1962: 61).

Planli ya da plansiz satin almada iirtinlerin tiirleri de oldukca onemlidir. Gida
disinda ki ve tiim ev ihtiyaglart disinda kalan iiriinler yiiksek diizeyde planlanmig
bicimde satin alirlar. Bu iiriinlerde kar marjlar1 daha yiiksek oldugundan magaza icinde
aldiklar1 yer daha genistir ve ©Ozel calismalar ile satilmalarina daha cok agirlik

verilmektedir (Odabasi 1996: 180).

1.2.3.3. Kitlesel Dagitim

Kitlesel dagitim ile tiiketiciler iiriinlere kolay ulasabilme imkani elde etmektedir.
Uriinler her yerde rahatlik¢a bulunabilir olmasi sebebiyle tiiketicilerin satin alma
olasiliklarin yiiksektir. Tiiketiciler iiriinlere sahip olabilmek ic¢in asir1 bir ¢aba sarf
etmez. Bircok satin alma noktasinda bulunabilmesi sebebiyle tiiketicileri plansiz

alisverise iten faktordiir (Stern 1962: 61).

1.2.3.4. Self Servis

Self servis uygulamalar tiiketicilere aligveriste ©nemli hareket serbestligi
saglayan ve {riinlere temas edebilme olagana veren tiiketiciyi plansiz aligverise
giidiileyen Onemli bir faktordiir (Stern 1962: 61). Tiiketiciler herhangi bir aligveris
merkezinde bir {iriinii satin alim asamasinda iiriinleri detayli inceleme, iiriin hakkinda
bilgi edinme olanagina sahip olmasi tiiketiciye biiyiik hareket serbestligi saglamaktadir.
Bu hareket serbestligi ise tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektedir. Ornegin teknoloji
magazalarl, manavlar ve sarkiiteri gibi satis magazalar genellikle tiiketicilere iiriinleri
kendi istedikleri gibi inceleme ve karsilastirma firsati verebilmektedir. Hatta tiiketiciler
gida ve manav reyonlarinda iiriinleri kendileri tartma ve tatlarina bakabilme olanaklari
vardir. Hal boyle olunca tiiketiciler kendi inceleme ve analizlerinin sonucunda daha

rahat karar verebilmekte ve planlamadig1 satin alimlar1 gerceklestirebilmektedir.
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1.2.3.5. Kitlesel Reklam

Tiiketiciler herhangi bir aligveris merkezinde gezinirken aslinda aligveris niyeti
olmadig1 halde bir iiriinii gordiigiinde daha Once izledigi reklamlardan etkilenerek o
iriin kendisine hissettirdigi duygular neticesinde satin alma niyeti olusmasidir (Stern

1962: 61).

Plansiz aligveris de satin alma noktasi reklamlar1 yadsinamayacak kadar 6nemli
etkiye sahiptir. Satin alma noktasindaki reklamlar magaza imaji olusturmada ve
iriinlerin tamitim1 ve farkindalig1 yaratmakta ve tiiketicinin dikkatini cekmektedir. Satin
alma noktas1 reklamlar1 tutundurma elemanlarini desteklerken bir yandan da magaza ve
tiikketici arasinda etkilesimi olusturmaktadir. Bagka bir ifadeyle "satin alma noktasindaki
herhangi bir tanitim materyali, tiiketicinin magaza ve magazadaki iirtinler hakkinda i¢
etkilesimle bilgi edinebilecegi ¢esitli araglar, magaza imaji, atmosferi, organizasyonu ve
tirlin sunumlar1 biitiinliniin satin alma noktasinda kullanilabilecek temel iletisim

yontemleri oldugunu s6ylemek miimkiindiir” (Tosun 2003: 91).

1.2.3.6. Seckin Magazalarda Sergileme

Tiiketiciler aligveris yapmaya karar vermesinde magaza sec¢imi Onemli rol
oynamaktadir. Magaza atmosferinin mithim mevzu olarak degerlendirilmelidir. Magaza
genel atmosferi, magaza imaj1 gibi faktorler satin almay1 etkileyebilmektedirler. Magaza
icinde olusturulan etkiler satin alma noktasinda onemli yere sahiptir. Planli olmayan
satin almalarin biiyiik boliimii bu etkinin altinda gerceklesmektedir (Odabas1 1996:
182).

Rekabetin yogun yasandigi kiiresellesen diinya ile birlikte iistiin rekabet avantaji
elde etmenin yollarindan biride magaza imajidir. Magaza imaj1 tiiketicinin magaza
secim kararini, magaza igerisinde yapmis oldugu harcama tutar1 ve aligveris sikligi
belirlemede Onemli etkiye sahiptir (Yenigceri 2005: 374). Magaza icindeki iiriin
bulunabilirligini ve ¢esitliligini artirmak hem perakende sirketlerinin hem de iireticilerin

en Onemli Oncelikleri arasinda yer almaktadir. Magazadaki etkiyi artirmak, iiriinleri
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ayirt edici paketleme yontemler gibi faktorlerle miisterilerin goziine ve zihnine girerek
one cikarilmak istenilen markanin fark edilmesini saglayarak tiiketici magaza ¢cekmeye
caligmakta olup bunun sonucu olarak da plansiz satin almaya davranigini

gerceklesmektedir.

1.2.3.7. Kisa Uriin Omrii

Tiiketicilerin cok hizli kullandigi {iiriinler, kisa Omiir dongiisiine sahip olan
iriinlerdir. Satin alma siklig1 yiiksek olan bu iiriinler icin tiiketiciler aligveris listesine
ekleme gereksinimi duymamaktadir. Tiiketiciler bu iriinleri genelde magazada
karsilastiklarinda satin almaya yoluna gitmektedir. Cabuk bozulan ve hizli tiiketilen ve
siklikla satin alinan bu iirlin gruplarinda tiiketiciler plan yapma gereksinimi
duymamaktadir. Bu nedenle Omrii kisa olan iirlinlerde plansiz satin alimi sik

goriilmektedir (Stern 1962: 61).

1.2.3.8. Uriiniin Boyutunun Kiigiik Olmas1

Bir iiriiniin boyutu, plansiz aligverisi etkileyen bir unsurdur. Bir iirliniin hafif ve
taginabilirligi olmas1 gibi faktorler plansiz satin almay1 desteklerken iiriiniin agir biiyiik
ve tasinabilirliginin diisiik olmasi ise plansiz aligveristen vazgeciren bir unsurdur (Stern

1962: 61).

Baz1 tiiketiciler mekan darligi nedeniyle kiiciik boyutlu diger iiriinlerle aymi
islevsellige sahip kiiciik ve cok fonksiyonlu {iriinleri tercih etmektedir. Bu baglamda
tiriiniin kiigik boyutlu olmas1 ve diger biiyiikk boyutlu muadilleriyle ayni islevi goriiyor

olmas: tiiketici cezp ederek plansiz satin alim yapmasina neden olmaktadir.
1.2.3.9. Depolama Kolaylig
Uriinlerin kolay depolama firsat: vermesi ergonomik oluslar1 gibi faktorler iiriin

satin alip almama noktasinda tiiketiciyi yonlendiren unsurlardandir. Ornegin, tiiketici

dondurulmus {iriinleri alacagi sirada evindeki dondurucuda yeterli miktarda yer
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olmadigini fark ettiginde bu iiriinden satin almaktan vazgecebilir. Bu sebepten dolayi,
irtinlerin depolanmas1 kolay oldugu ol¢iide plansiz satin almaya basvurulma orani da

artmaktadir (Stern 1962: 61).

1.2.4. Plansiz Satin Alma Tiirleri

Plansiz satin alma tiiketimi demografik faktorler, kisilik yapisi, ruh halleri,
magaza unsurlari, ekonomik faktorler, zaman gibi unsurlar sebebiyle degisebilir. Bu
durumda farkh tiiketiciler arasinda ayni iiriiniin satin alinmasinin diisiiniilmesi degil,
aynt zamanda aym tiiketiciler icin farkli durumlarda altinda degisik satin alim
yapabilmektedir. Bu faktorleri gore plansiz satin almay1 dort farkli sinifa ayirilmaktadir
(Stern 1962: 59):

® Saf plansiz satin alma: En kolay ayirt edici satin alma tiirlerinden olup yeni
tiriinleri goriip ona sahip olma duygusu sebebiyle gerceklesir. Normal aligveris
disinda gerceklesen satin alim tiiriidiir.

® Hanirlatict plansiz satin  alma: Bir misteri aligveris sirasinda iiriinle
karsilastiginda o iirliniin evde tiikkenmis oldugu fark edip fakat aligveris
listesinde olmamasina karsinda yine de iiriinii satin almasiyla gerceklesmesi
durumudur.

e Oneri ile plansiz satin alma: Miisteri iiriinii ilk defa goriir ve iiriin hakkinda
daha onceden herhangi bir bilgiye sahip degildir. Miisteri {iriinii gordiigiinde
ve lirlin Onerildiginde O6nceden hissedilmeyen ihtiyacin fark edip o iiriiniin
ithtiyaci tatmin edebilecegini diisiiniilerek yapilan satin alimdir.

® Planlanmuig plansiz satin alma: Planlanmis olmasi anormal olarak goriilebilir
fakat tiiketici bir seyi alma planl ile gittigi magazada fiyat teklifleri
promosyonlar, kupon gibi faktorlerden etkilenerek bu faktorlerin cekiciligine

kapilip planlamadig1 miktar ve {iriiniin satin alimlar1 ger¢eklestirmesidir.

Ornegin, tiiketici 6zel giin icin yeni bir kazak alma niyetiyle aligverise ciktigini
farz edelim. Magazada dolasirken birden yeni moda palto goriir ve satin alir (saf
plansiz). Tiiketici, magaza dolasirken kravatinin olmadigin1 fark eder ve rafta bir tane

kravat alir (hatirlatict plansiz satin alma). Kravatin tam yaninda gomleklerin 6zel



20

indirimde oldugunu goriir (6neri ile plansiz satin alma). Daha sonra en sonundu kazak
reyonuna yaklasir. Oncesinde herhangi bir renk ve model belirlememesine ragmen
kazaklar arasindan kendisine en uygun bir kazagi satin alir (planlanmig plansiz satin
alma). Algveris yapanlarin ¢ogu bu durumlara asinadir ve bu durumlara
siipermarketlerde dolasilirken ¢ok rastlanir. Satin alma siirecinin kendisi, tiiketicinin
tilkketmeden elde edecegi yaralarin 6nemli bir parcasidir. Arastirmaya gore, siirecten

elde edilen tatmin gelecekteki satin almaya arzusu ile baglantilidir (Blythe 2001: 56).

1.2.5. Plansiz Satin Almanin Onemi

Plansiz satin alma, ge¢mis donemlerde cok yaygin olmayan satin alma sekli
olmasina karsin giiniimiizde yasam sekillerindeki degisiklik yeni satin alma tiirlerinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Plansiz satin alma yasam sartlarina paralel olarak
cereyan etmis ve giinlimiizde onemli bir konu haline gelmistir. Giiniimiizde bununla
ilgili yapilan calismalar plansiz satin alma davranisindaki hizin varliginmi destekler

niteliktedir (Torlak, Dogan ve Ozkara 2013: 5).

Ulkemizde yapilan arastirma sonuglarinda giderek tiiketicilerin plansiz aligveris
yaptig1 olgusunu ortaya koymustur. Altunisik ve Mert (2001) yaptigi calismada
“ortamin cazibesine gore alisveris yaparim” ifadesini kullananlarin %17°lik kismi
plansiz aligveris yaptigini belirtmistir. Ankete katilanlarin %78’1 “Planimda olmadigi
halde bir¢ok {iiriin satin aliyorum” ifadesine katildiklarini belirtmesi ise aligveris
merkezlerinin tiiketicileri etkiledigi ve tiiketicilerin ihtiyac1 olmayan {iiriinleri satin
almasina neden oldugunu sonucuna ulasmislardir. Ayrica calismalarinda anket
sonuclarina gore %70’1 aligveris merkezlerine gittiginde aligveris yapma isteklerinde

artma oldugunu belirtmislerdir (Altunisik ve Mert 2001: 150).

Yapilan bagka bir arastirmada ise tiiketicilerin % 40,4’1 aligveris esnasinda ne
alacagina karar vererek aligverisini yaptigini, %?21,3’1i ise biitcesine gore aligveris
yaptigini, %20,5’1 ise magazanin cekiciligine gore aligveris yapmakta oldugunu
belirtmistir. Ayrica tiiketicilerin %17,7’si ise Oonceden planladiklar1 aligveris listesine

gore aligveris yaptigini saptanmistir (Kuzudisli 2012: 102).
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Yine yapilan bagka bir calisma sonucuna gore tiiketiciler satin aldiklari iiriinlerin
%40°1 aligveris listelerinde olduklarim1i %601 ise aligveris listelerinde olmadigim
aligverise kupon fiyat indirimleri tesvikler sebebiyle listelerinden daha fazla alisveris

yaptiklarini saptanmistir (Block ve Morwitz 1999: 353).

Plansiz satin almaya iten diger bir faktor olan satin alma noktasin reklamlari,
iirin ve marka hakkinda tiiketiciye bilgi verirken ve tiiketicin dikkatini c¢ekerek
planlamadig1 aligverise siiriiklemektedir (Tosun 2003: 91). Plansiz satin almaya tesvik
eden satin alim noktasinda bulunan tiim satis artirma yonelik araglarin tiiketiciye bilgi

vermenin yaninda tiiketiciyle etkilesim kurarak satin almaya yonlendiren bir faktordiir.

Rook ve Gardner (1992) calismasinda katilimcilarin %8’i plansiz satin
alimlarindan dolay1 kendilerini kotii hissettikleri %75 gibi biiytik bir kisminin mutlu
olduklarim belirtmislerdir (Beatty ve Ferrell 1998: 175). Yapilan arastirmalar plansiz
satin alimi, hem ¢ok yaygin hem de diinya capinda gerceklige sahip bir olgu oldugu
ortaya koymaktadir (Yaras, Akin ve Sakaci 2009: 5).

Plansiz satin alma egiliminin nedenleri ve plansiz satin alma egilimi olan
tiikketicilerin ozelliklerine yonelik yapilan ¢alismalar yeni calismalara ilham kaynagi
olmaktadir (Yaras, Akin ve Sakaci 2009: 4). Degisen tiiketim tiirleri ve yeni ortaya
cikan satin alma bicimleri giderek yayginlasmasi satin alma aliskanlhiklarindaki
istikrarsizlik ve bilingsiz tiiketiciler icin istenmeyen sonuglart da beraberinde

getirmektedir.

1.2.6. Plansiz Satin Alma ve Hedonik Tiiketim Arasindaki iliski

Bir¢cok arastirmaya konu olmus hedonizm diger adiyla hazcilik hayatin
manasinin zevk ve hazda oldugunu savunan felsefi bir goriistiir. Hedonizm kavrami
insanin kendisinin hazza adamasini vurgularken hedonik tiiketim ise tiikketim isini
hazciligin 6n plana alarak gerceklestirmesi gerektigini savunur. Giiniimiizde tiiketiciler
karar verme siirecinde sadece rasyonel karar vermeyip haz ve zevk getirecek unsurlari

dikkate alarak tiiketim islemini gerceklestirmektedir (Oz ve Mucuk 2015: 39).
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Giliniimiizde tiiketim tarzlarindaki degisiklik geleneksel tiiketimden modern
tilketime dogru yonelmektedir. Modern tiiketim toplumlarinda sadece ihtiyaca yonelik
satin alimlarin 6tesinde haz ve zevk getiresi i¢in satin alimlar gerceklesmektedir. Bu da
geleneksel tiikketimle modern tiiketim arasinda belirgin farklar1 ortaya cikarmaktadir

(Cakar ve Cakmak 2012: 171).

Plansiz satin almay1 etkileyen en etkili tiiketici Ozelliklerinden birisi de
hedonizm duygusudur. Hedonik motivasyon, deneyimsel ve duygusal tesvikler
anlamma gelir. Hedonik motivasyona sahip tiiketicilerin aligveris yaparken, aligverisin
eglenceli ve zevk verici taraflariyla daha cok ilgilenir. Magazadaki uyaricilar, ¢cevresel
etmenler, tiiketicilerin bireysel 6zellikleri vb. faktorler nedeniyle tiiketiciyi plansiz satin
almaya tesvik etmektedir. Bununla birlikte hazci1 duygularin pekismesiyle plansiz satin

alma islemi gergceklesmektedir (Chang, Eckman ve Yan 2011: 234).

Rook (1987) yaptigi calismada deneklere plansiz satin almayla hissettikleri
duygulart tanimlamalar1 istemistir. Sonu¢ olarak %41°’i hedonik faktorlerden
bahsetmistir. Denekler plansiz aligveris yaptiklarinda bazilan kendilerini mutlu 1yi,
muhtesem olarak tanimlarken bazi denekler kendilerini huzursuz kotii ya da caresiz

sinirli hissettigini belirtmistir.

Yapilan bagka bir ¢calismada ise plansiz satin alma ile hedonik tiikketim arasinda
iligki arastirllmistir. Tiiketicilerin stresli bir giiniin ardindan eve gitmek yerine aligveris
yapmalar1 onlara terapi gibi geldigi alisveris merkezlerinde gelen yeni {iiriinleri kontrol
ederek saat gecirmeyi yorucu giiniin ardinda tiiketicilerin kendilerini iyi hissetmelerini
sagladig1 ortaya konmustur. Aligveris eylemini terapi olarak gordiiklerini, terapiste para
vermek yerine aligveris yaparak rahatladiklarini, eve doniip paketlere bakip neler
aldiklarin1 incelemesi kendilerini iyi hissettirdigini ifade etmislerdir = (Hausman
2000:407). Diirtii sonucu plansiz aligveris yapan katilimcilarin diirtii duygularinin haz
veren hedonik motivasyondan kaynaklandigini, plansiz aligverisin hedonik yoniiyle
iliskili oldugunu ortaya koymaktadir (Rook 1987: 195). Bu baglamda yapilan calismalar

hedonik tiiketimle plansiz satin alma arasinda pozitif bir iligski oldugunu belirlenmistir.



II. BOLUM

2. TUTUNDURMA KARMASI VE SATIS ARTIRMA FAALIYETLERI
VE INSERTLER

2.1. Tutundurma Karmasi

Bu boliimde tutundurma kavrami ve tutundurma karmasi elemanlari; reklam,

kisisel satis, halkla iliskiler, satis artirma ve insert konularindan bahsedilmistir.

2.1.1. Tutundurma Kavrami

Pazarlamanin ana faktdr olan degisimin gerceklestirilmesi icin mal ve
hizmetlerin dogru zamanda, dogru yerde, dogru hedef kitleye, dogru dagitim kanaliyla,
satisa sunulmasi gerekmektedir. Satis, isletmenin hedeflerine ulasabilmesi ve rekabet
ortaminda hayatta kalmasin1 saglayan o©nemli bir fonksiyondur. Satis c¢abalari,
isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicileri bilgilendirmek ve onlarin begenisini
kazanmak suretiyle gostermis olduklari zorunlu ¢abalardir (Giirbiiz ve Erdogan 2007:
116).

Tutundurma kavrami, isletme ile tiiketici arasindaki iletisim ve etkilesimi
gerceklestiren eylemler olarak tanimlanmaktadir (Ko¢ 2007: 56). Tutundurma “hedef
pazar isletmeden haberdar etmek, tiiketicilerin kafasinda isletmeyle ilgili olumlu bir
imajin olugmasini saglamak, var olan olumlu imaji pekistirmek, kotii imaji olumlu
yoniinde degistirmek amaci ile bilingli ve planl olarak tutundurma karmasi elemanlari

araciligiyla yiiriitiilen faaliyetler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Cop ve Giilen 2007:
3)
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Isletmeler hedeflerini gerceklestirebilmede ©nemli rol oynayan tutundurma
faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in belirli unsurlarin iizerinde durmasi gerekmektedir.
Bu unsurlar ilk olarak hedef pazarin 6zelliklerini bilmekten ge¢mektedir. Hedef pazarin
iyi analiz edilmesi ve tiiketici davramis Ozelliklerini bilinmesi isletmeler agisindan
onemlidir. 1§Ietmeler, hedef pazarin Ozelliklerini belirledikten sonra ayni zaman da
hedef pazara iirettigi mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermelidir. Bagka bir ifadeyle
hedef pazarla iletisim kurmalar1 i¢in tutundurma faaliyetlerinden yararlanmalidir (Cop

ve Giilen 2007: 2).

2.1.2. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda iiretilen mal ve hizmetlerin
tilketicilere tanitilmasi ve bilgilendirilmesi i¢in bir takim iletisim siirecleri tutundurma
olarak nitelendirilmektedir. Tutundurma karmasit ise i¢in dort vasitadan
yararlanilmaktadir. Bunlar; reklam satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iligkilerden
olusmaktadir (Giirbiiz ve Erdogan 2007: 117). Buradaki onemli kelime karma
kelimesidir. Tutundurma karmasi bir yemek tarifi gibidir; i¢indekiler dogru zamanda,
dogru miktarlar konarak etkin tutundurma elde edilebilmektedir. Tutundurmada etkin
rol oynayan iletisim i¢in dogru zamanda, dogru yerde, en etkili yontem ile tiiketiciye

bilginin iletilmesi gerekmektedir (Blythe 2001: 200).

Etkin bir iletisim i¢in mesaj gondericinin hedef kitlesini 1yi analiz etmesi, hedef
kitlenin davrams ozelliklerine gore mesajlarin hazirlanmas1 gerekir. Iletilmek istenen
mesajla anlasilan mesaj arasinda farklarin en aza indirilerek dogru mesajin iletilmesi
gerekir. Mesajlarin ne sekilde algilandiginin gelen tepkiler yoluyla takip edilmesi
gerekmektedir. Ayrica yapilan yanlis ve dogrularin tespit edilmesi ilerideki

kampanyalar icin 6nem arz etmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak 2016: 436).

Isletmeler tutundurma faaliyetleri planlarken belirli bir plan dogrultusunda
calismalarini yiiriitmelidir. Gelisi giizel ve planlamadan yapilan bir kampanya isletmeye
icin bosa giden cabanin yaninda gereksiz masraflar1 da beraberinde getirecektedir. Her

seyin oOtesinde yanlis bir kampanya isletmeni imajmma olumsuz yonde
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etkileyebilmektedir. Bu nedenle tutundurma kampanyasi siirecinin geri doniilmez
sonuglara ve karmasik olaylara sebebiyet vermemesi i¢in tutundurma kampanyalar1 bir

sistem i¢inde titizlikle yiiriitiilmelidir (Giirbiiz ve Erdogan 2007: 119).

Tutundurma faaliyetleri genel anlamda, tutundurma eyleminin planlanmasi,
hangi tutundurma yonteminin secilecegi, medya aracinin belirlenmesi, tutundurma
biitcesinin belirlenmesi, harcamalarinin etkinliklerin Sl¢iilmesi, satis elemanlarinin ise
alimi ve oryantasyonu, satis elemanlarinin motivasyon kaynaklarinin belirlenmesi, en
dogru satis artirma kampanyalarin belirlenmesi ve son olarak kampanya etkinliginin

degerlendirilmesi siireclerini kapsamaktadir (Kog¢ 2007: 58).

2.1.2.1. Reklam

Reklam “mal, hizmet, fikir, isletme, kisi ve yerlerin, kimligi belirli kisi ya da
kuruluglar tarafindan belli bir bedel karsiliginda, yiiz yiize olmayan iliski cercevesinde

bilgilendirici ve ikna edici mesajlarla tutundurulmasidir” (Kilic ve Goksel 2004: 7).

Reklam bir iicret Odenerek yapilan ve kisisel olmayan bir tutundurma
karmasidir. Mal ve hizmetlerin ¢esitli iletisim mecralar (televizyon kanallari, gazeteler,
dergiler, radyolar, dergiler, brosiirler, el ilanlar1 ‘bil-boardlar, web siteleri, vb.)
araglarindan yararlanilarak tanitimlari gerceklestirilmesinde kullanilmaktadir (Kog

2007: 58).

Isletmelerin mal ve hizmetlerini hedef kitleye duyurabilmek ve rekabet
ortaminda var olduklarini kanitlamak i¢in reklam faaliyetlerine basvurmaktadirlar.
Ayrica isletmeler marka farkindaligi olusturma, tiiketici zihninde yer edinebilmek ve
satiglarim artirabilmek i¢in de reklam faaliyetlerinden yararlanmaktadir (Kogoglu ve

Hagiloglu 2008: 39).

Reklam “fikirlerin, iirlinlerin veya hizmetlerin kimligi belli bir sponsor
tarafindan kisisel olmayan bir sekilde sunum c¢abalaridir” (Goksel, Kocabas ve Elden

1997:19).
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Isletmeler reklam faaliyetlerini geleneksel kitle iletisim araclarinin yani sira
giinlimiizde elektronik posta, web sayfalar1 araclar1 kullanilarak da yapmaktadir (Kili¢
ve Goksel 2004: 7). Reklam mesaj1 genis kitlelere ulastirma noktasinda biiyiik etkiye
sahiptir. Reklam, uzun vadeli olarak firma adi1 veya belirli bir satis olayini1 vermek gibi
degisik sekillerde yapilabilmektedir (Mucuk 1997: 190). Reklam ¢ogu zaman duyurum
ile karigtirtlir. Duyurumda, iletilmek istenen olay belli bir iicret karsilifinda
gerceklesmez. Ornegin, gazete, dergide bir haber formunda yayinlanir. Halbuki reklam,
gazete, dergide, radyo, televizyon ya da bagka kitle iletisim araci olsun bir iicret

karsiliginda iletilir (Yiikselen 2017: 290).

Reklam, medyada yer alan parasi 6denmis mesajlardir. Bu tanimdaki kavramlar
sOyle agiklanabilir (Blythe 2001: 202-203):

» Parasi odenmislik igletme ya da iirlinii hakkindaki haberler reklam degildir.
Bazen, iletisim araglarinin (televizyon, radyo, gazete ya da dergi) bir isletme
hakkinda haber tiirlinde mesajlar tasimalari s6z konusu olabilir. Ancak,
paras1 0denmedigi miiddetce reklam degildir.

» Mesaj reklamlarda hedeflenen bir tiirde iletisim olmasidir, ancak bu
karmasik, anlagilmaz olmamalidir.

» Ara¢c mesaj bir gazetede, dergide, agik hava panolarinda ya da televizyon
araclarinda yer almalidir. Kapilara birakilan brosiirler, sirket ismi basilmis

tshirtler ve telefonla satislar reklam olma 6zelligi tasimaz.

Reklam faaliyetlerindeki iletilmek istenen ileti kontrol edilebilir bir mesajdir.
Tiiketiciyle isletme arasinda iletisim saglar ve reklam mesajindaki amag isletmenin

tiriinii ile ilgili toplumu duyarl hale getirmektir (Karabulut 2004: 207).

Reklam veren isletmeler acisindan reklamin bircok islevi vardir. Bunlar ise su
sekildedir (Kiigiik vd.2016: 193-194):

» Satiglan yiikseltmek

» Yeni mamulii veya hizmeti duyurmak
» Aracilar saglamak
>

Mal, marka veya hizmete olan talep esnekligini azaltmak
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Mal veya hizmette yapilan degisiklileri siiratle pazara duyurmak
Birim maliyeti diisiiriip karliligr arttirmak

Uretim ile tiiketimin koordinasyonu saglamak

Yeni iiriiniin firma ve marka imajindan yararlanmasi
Tiiketicileri egitmek

Rekabet kars1 koymak

Kaliteyi garanti etmek

YV V.V V V V V V

Reklamin aracilara cesaret vermesi

Ozellikle kitle iletisim araglar1 ve medya sektorii gelistikten sonra reklam c¢ok
onem kazanmustir. Reklamin baslica iistiinliikleri ise sunlardir (Tenekecioglu ve Ersoy
2000: 240):

» Halka acik bir iletisim aracidir. Bu yapisiyla reklam, mala bir tiir mesruluk

kazandirir. Alicilarin satin alma giidiileri kamuca izlenebilir, kavranabilir.

» Yaygin bir aragtir. Mesaj tekrar edilebilir. Rakiplerin mesajlar1 da algilanip

karsilagtirma yapilabilir

» Basim, ses ve renk sanati kullanilarak isletme ve mallar c¢ekici durumu

getirilebilir

2.1.2.2. Kisisel Satis

Isletmelerin sahip olabilecegi en giiclii pazarlama araclarindan biride kisisel
satistir. Potansiyel bir miisterilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda c¢oziim bulan,
detayl bilgi verme firsat1 yakalayan satis elemani; reklam, halkla iliskiler ya da satis

tutundurmadan ¢ok daha fazla etkin olup, is hacmi yaratmaktadir (Blythe 2001: 215).

Kigisel satig “satis1 saglamak amaciyla bir veya daha fazla olas1 miisteriyle yiiz
yiize yapilan sunum ¢abasi” olarak tanimlanmaktadir (Goksel, Kocabasi ve Elden 1997:
19). Isletme ve miisteri arasindaki iletisim kopriisiinii olusturan satis elemanlarinin
firma adma yapmis oldugu satis cabalari kisisel satisin temelini olusturmaktadir.

Isletmenin satis elemanlar1 aliciyla yiiz yiize goriiserek mali sozlii olarak tanitirlar.
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Kisisel satisin en ozelligi aliciyla dogrudan iletisim kurma imké&nina sahip olmasidir

(Yikselen 2017: 298).

Kisisel satis, “miisterileri iiriinler hakkinda bilgilendiren, onlar1 satin alma
yoniinde kisisel yollarla ikna etmeye calisan satis elemanlarinin uyguladig: iletisim
faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satis mal ve hizmetlerin tiiketicilere
tanitilarak satin alinmasini saglamaktadir. Kisisel satis tutundurma karmasi elemanlari
icinde Onemli bir yere sahiptir. Satis isinde calisanlar, yaptiklar1 islere gore satig
miimessili, satig temsilcisi, satis mithendisi, reprezant, satis danismani gibi farkli isimler

verilebilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak 2016: 447).

Kisisel satig¢ilar Miisterilerle iliskiler gelistirme amaciyla telefonla ya da yiiz
yiize goriismeler yapmaktadir. Isletme miisteriyi ikna etme ve satis1 gerceklestirme
noktasinda kisisel satisa bagvurmakta ve isletmenin olumlu imaj yaratilmasi noktasinda

kisisel satisa onemli roller oynamaktadir (Kili¢ ve Goksel 2004: 8).

Satis eleman: tarafindan miisteriyle dncesinde e-posta veya telefonla iletisime
gecmesi ardindan yiiz yiize goriisme saglayarak isletmeyi, mal ve hizmetleri tanitilarak
bilgi verilmesi ve satisa ikna etme caligmalar1 kisisel satisin siirecini olusturur (Kog
2007: 60). Kisisel satis oOzellikle oOrgiitsel miisteriler iizerinde etkin bir gseklide
kullanilabilecek yiiz yiize yapilan etkili bir iletisim yoludur (Giirbiiz ve Erdogan 2007:
132).

Tutundurma icerisinde en pahali yontem kisisel satigtir. Bunun sebebi ise diger
tutundurma teknikleri tek bir iletinin genis kitlelere ulastirilmasina olanak saglarken,
kisisel satig bir iletinin yalnizca bir kisiye ulastirilir. Bu baglamda kisisel satis
isletmeleri acisindan pahali maliyet kalemleri arasinda yer almaktadir (Baltacioglu

1980: 80).

Kisisel satis isletmeler ve tiiketiciler arasinda etkilesim saglama noktasinda
onemli etkiye sahiptir. Kisisel satis faaliyetleri sadece yeni miisteriler bulma etkinliginin

yan1 sira mevcut miisterilerinin satin alma seviyesini yiikseltmek, tanmitim ve
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bilgilendirme faaliyetlerinde bulunmaktadir. Kisisel satisin ana amagclarindan biride

miisterilerle uzun siireli iliski olusturmaya ¢alismaktadir. Kisisel satista onemli olan tek

seferlik etkilesim kurmak degil, omiirliikk miisteriler yaratmay1 hedeflemektedir (Crow

ve Baack 2016: 324).

Kisisel satig, isletmenin dagitim kanallarinin bir yoniinii de olusturmaktadir ve

baslica ayirt edici 6zellikleri sunlardir (Mucuk 1997: 189):

>
>

Satici ile alict arasinda iletisim bagi kurulmasina firsat verir.

Satic1 ile alic1 arasinda karsilikla istek ve ihtiyaglarin yakinda izlenmesi
olanag saglar.

Cift tarafli siirekli alim satim etkinliginden dolay1 ileride dostluk
iliskilerinin dogmasina firsat verir.

Cift yonlii iletisim icerir, karsilikli dinleme zorunlugu dogar.

Miisteri mali almasa bile nezaketten saticiy1 dinleme geregi duyar.

Isletmeler satis elemani vasitasiyla miisterinin istek ve ihtiyaclarinin ne

oldugu bilgisine ulagsma firsati yakalar.

Kisisel satis en eski satis cabasi olup degisim olayinin ortaya ¢ikmasindan beri

uygulanan faaliyetlerdendir. Kisisel satisin avantajlar ise su sekildedir (Tenekecioglu

ve Ersoy 2000: 239):

>

>

Hizli ve dogrudan iliskiler iki ya da daha fazla kisi arasinda yiiz yiize
kurulur. Taraflar birbirilerinin istek ve ihtiyaclarin1 daha iyi gézlemleyerek
bu istekleri dogrultusunda davranabilirler.

Satis iliskileri taraflar arasinda arkadaslik iligkilerini gelistirebilir. Bu durum
ise olumlu satis ortam1 yaratilmasina katki saglar.

Miisteriler, karsindaki satis elemanin cabasi karsisinda satin  alma
mecburiyeti duyabilirler.

Isletme icin gerekli bilgileri satis elemanlar1 kolaylikla toplayabilir.

2.1.2.3.Halkla Iliskiler

Bilimin ve teknoloji yiikselisine paralel olarak toplumlarin yasam tarzlarinin

degismesiyle birlikte iiretim tarzinin sekillenmesiyle ortaya cikan hakim ekonomik
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diizen, bir¢cok yeni kavrami da beraberinde getirmistir. Bu degisimin etkisinde kalan
toplumsal yasam halkla iligkiler kavrami ile isletmenin olumlu imaj olusturmasini

saglar (Kalyon 2007: 3).

Halkla iliskiler, iki kelimeden ibaret degil, bir kavramdir. Halkla iliskiler, sadece
“halkla” iliskilerden olusmaz. Isletme ici ve dis1 menfaat gruplarindan olusan ¢evrenin
iletisimini de kapsamaktadir. Halkla iliskiler karsilikli etkilesim saglama noktasinda

onemli etkiye sahiptir (Karabulut 2004: 219).

Halkla iliskilerin Ingilizce karsilig1 “Rublic Relations” olarak ge¢mektedir. Bazi
yaymlarda ise Ingilizce karsiigimin kisaltilmis hali “PR” halinde yer aldif
goriilmektedir. Amerika ve Avrupa’nin pek cok iilkesinde yaygin olarak hizmet veren
halkla iliskiler departmami giiniimiiziin de iilkemizde bircok Onemli faaliyetlere ev
sahipligi yapmaktadir ( Kalyon 2007: 4). Hakla iliskiler kavrami ilgili bircok tanim

mevcuttur. Asagida halkla iligkilere ait tanimlarin bazilar su sekildedir;

Halkla iliskiler “bir kurumun ya da bir fikrin tarifesi onceden belirlenmis bir
bedeli olmaksizin sorumlusu belli olmadan iletisim araglar: ile kamuya olumlu bicimde
tanitilip benimsetilmesi icin, gerekli olan faaliyet ve politikalarin belirlenip

yiiriitiilmesinedir” (Islamoglu 2012: 337).

Halkla iliskiler “mal, hizmet ya da isletmeye olan talebi kisisel olmayan bir
sekilde uyarmak amaci ile bunlarla ilgili ticari degeri olan haberlerin, sponsor tarafindan
bir bedel O0demeksizin yazili basin, televizyon, radyo gibi iletisim araglarindan
yaymlamasinin saglayarak, kamuoyunda lehte tutumlar elde edilmesi cabalaridir”

(Goksel, Kocabas ve Elden 1997: 19).

Halkla iliskiler faaliyetleri isletmelerin olumlu imajin yaratilmasiyla ilgilenir.
Halka iliskiler, haber degeri olan bir olayr toplumu bilgilendirmek icin sunma
eylemlerine dayanir. Halkla iligkiler isletmenin calisanlari, hissedarlari, ticari ortaklari,
tedarik¢ileri yani paydaslart ile olusturduklari iyi niyet ve ortak anlayis caligmalaridir

(Blythe 2001: 221).
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Halkla iligkiler isletmenin hedeflere ulagsmak icin onceden belirlemis olduklar
stratejilerin bir parcasi niteligindedir. Isletmeler kendilerini halka tanitmak ve toplumda
olumlu imaj olusturmak i¢in yapmis olduklar1 caligmalar halkla iliskiler kapsaminda yer
almaktadir. Tiiketiciler aldiklari iriinlerin Ozelliklerini diger muadilleriyle farkim
bilmek istemektedir. Ayni sekilde isletmelerde rakip mal ve hizmetlerin kendi mal ve
hizmetler arasindaki farkin da halk tarafinda bilinmesini istemektedir. Baska bir
ifadeyle isletmeler halka ulasabilmek, toplum nezdinde saygi kazanabilmek icin halkla
iliskiler faaliyetlerine ihtiyac duymaktadir (Ozdemir, Yilmaz ve Akyol 2003: 138).
Halkla iligkilerin temel amacit kamuoyunu iizerinde pozitif izlenim yaratmak ve bunu

stirdiiriilebilir kilmaktir (Giilgubuk 2007: 62).

Isletmeler halkla iliskiler faaliyetlerini gerceklestirirken sadece kendisini
diisiinmeyip aldig1 kararlar bakimindan etkilenen tiim gruplart da yani paydaslar1 da
diisiinerek karar vermektedir. Bu anlamda isletmenin i¢ ve dis sosyal paydaslaria
odaklanmaktadir. Halkla iligkilerin fonksiyonlar1 ise sunlardir (Crow ve Baack 2016:
367):

I¢ ve dis sosyal paydaslar1 belirlemek
Kurumsal itibar1 degerlendirmek
Kurumsal sosyal sorumluluk denetlemesi

Pozitif imaj olusturan faaliyetler diizenlemek

YV V V VYV VY

Imaja gelen hasar1 6nlemek veya azaltmak

2.1.2.4. Satis Artirma Cabalar1

Pazar sartlarinin degismesi, iriinlerin cesitliligin artmasi, ikame edilebilir
triinlerdeki artis ve bir¢ok satig noktasin agilmasi gibi unsurlar iirtinlerin magazadaki
reyonlarinda uzun siire bekletilmesine yol a¢gmustir. Satiglarin artmasinda geleneksel
reklamlarin ¢oziim iiretememesi durumunda iletisim karmasi bileseni satig artirmayi on

plana ¢cikarmistir (Giilgubuk 2007: 57).

Satis artirma, “reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama

cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olmayan, aracilarin etkinligini artirmaya
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yonelik, kisa donemde satin almay1 tesvik edici, kendini 6zgii tutundurma cabasidir”

(Kara ve Kuru 2013: 149).

Satis artirma en az anlasilan fakat en az analiz edilen faaliyet olmasina ragmen
en sik kullanilan ve pahali faaliyetler olarak karisimiza ¢ikmaktadir. Giintimiizde iist
diizey yoneticiler maliyetleri diistirmek, karliligi artirmak igin sik¢a satig artirma

cabalarina bagvurmaktadir (Srinivasan ve Anderson 1998: 410).

Satis artirma kuponlar, hediyeler, biletler, cekilisler, iki al bir 6de, bonus
paketler, yarismalar, yiizde %50 varan indirim firsat1 gibi faaliyetlerle tiiketicilerin
tirlinii satin almasina tesvik etmektedir. Satis artirma tiiketicilere ilaveten satis

elemanlarina, satig kanallarin da uygulanabilmektedir (Ko¢ 2007: 60).

2.2. Satig Artirma Faaliyetleri

Bu boliimde satis artirma kavrami, satis artirma kavraminin ozelliklerinden
bahsedilmistir. Ayrica satis artirmanin giiclii ve zayif yonleri, satig artirma ¢abalarinin
amaci ve satis artirmanin yararlarindan soz edilerek tiiketiciye yonelik satig artirma

araclari iizerinde durulmustur.

2.2.1. Satis Artirma Kavrami

Giiniimiizde iiretilen iirlinlerin birbirine ¢ok benzemesi hata standartlagmasi
tilkketicilerin hangi markay1 seceyim sorusunu sikca sormaya yoneltmistir. Bu nedenle
tiikketiciler kendilerine daha fazla deger saglayan iiriinlere yonelmeye baslamistir. Baska
bir ifadeyle satig artirma cabalari, satin almaya yonelik kafasinda soru isareti olan
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 netlestirmesine yardimci olmaktadir (Tolon ve

Zengin 2016: 89).

Kiiresellesen ve hizla gelisen pazar ortaminda rekabet avantaji elde etmeyi

amaclayan isletmeler mal ve hizmetleri hedef kitlesine en kolay yollardan
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ulastirabilmeyi amacglamaktadir. Satis artirma cabalari, isletmelerin amaglarina
ulasabilmesini saglayan onemli araglardan biridir (Kara ve Kuru 2013: 150). Asagida

satig artirma kavramina ait bazi tanimlara yer verilmistir.

Satis artirma “mal ya da hizmetin satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici
pazarlamaci isletmelerin denetimi altinda yiiriitilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli programlanmig ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci”

olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Erdogan 2007: 132).

Satis artirma “mal veya hizmetin satisina ya da satin alinmasimi arttirmak
amaciyla yapilan kisa donemli 6zendirici ¢abalardir” (Goksel, Kocabas ve Elden 1997:

19).

Satis artirma “kisisel satig, reklam ve tanitma cabalari disinda kalan, genellikle
stirekli olarak yiiriitiillmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamlilig1 olmayan

diger satis cabalar1” olarak da tanimlanir (Mucuk 1997: 234).

Satig artirma, giiniimiizde yaygin olarak kullanilan tutundurma faaliyetleridir.
Kisisel satig, reklam ve halkla iligkiler disinda kalan iletisim ¢alismalarin1 kapsar. Bu
nedenle farkli uygulamalar1 icermekle birlikte gecici ve kisa siireli olmasina karsin hizl

etkilere sahiptir (Kili¢ 2014: 163).

Satis tutundurma ¢abalarinin en belirgin 6zelligi gecici ve kisa siireli olmasidir.
Satis tutundurma c¢abalar1 marka tercihlerini degistirme, satin alma miktarin1 veya
sikligin1 artirmak gibi kisa ve uzun siireli etkiler yaratabilmektedir (Nakip, Varinli ve

Giilmez 2012: 248).

2.2.2. Satig Artirma Cabalarinin Amaci

Yogun rekabet ortaminda isletmeler rekabet {istiinliigli yaratabilme ve hayatta

kalabilmeleri i¢in satis tutundurma cabalarindan yararlanmaktadir. Satis artirma

cabalari, para iadelerinden f{icretsiz seyahate kadar varan bircok uygulamalar
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mevcuttur. Satig artirma c¢abalarinin amaci, isletmenin malin, hizmetin veya markanin

farkindaligini artirmaktir (Blythe 2001: 211).

Satis artirma ¢abalarinin amaci; yeni Uriiniin denemesi saglamak, olas1 riskleri
azaltmak, tiiketicilere giiven olusturmak, mal ve hizmetlerin pazarda kabuliinii
hizlandirmak, reklamlar1 destekleyerek miisterileri rakip isletmelere gegisini
engellemek, satis noktasi miisteri trafigini hizlandirmaktir. Bu nedenle satis artirma
cabalar1 ozellik ve etkileri nedeniyle isletmeler tarafindan sik¢ca basvurulmaktadir

(Islamoglu 2012: 219).

Isletmeler satis artirma cabalar1 su amaglara ulasmay1 cahisirlar (Herrea, Lopez
ve Rodriguez 2002: 50):

» Potansiyel miisterileri farkinda olmak ve potansiyel miisterilerin yeni mal ve
hizmetlere hakkinda bilgilendirmek
Mevcut miisterilerin marka, mal ve hizmet hakkindaki bilgileri hatirlatmak
Satislar1 arttirmak
Hedef pazarda arzu edilen konuma gelmek

Rekabete dikkat cekmek

vV V V V

Satis artirma  gilinlimiizde isletmelerin  rekabet ortaminda avantaj
saglayabilmelerini i¢in uyguladiklar1 kampanyalara verilen isimlerdir. Satig artirma
cabalarinin ana amaclarindan biri de mal ve hizmetlerin tanitimi yapilarak, miisterileri

satin almaya ikna etme c¢aligmaktir.

2.2.3. Satis Artirmanin Cabalarinin Yararlari

Tiiketici acisindan degerlendirildiginde satis tutundurmanin yararlar1 su
sekildedir (Chandon, Wansink ve Laurent 2000: 68-69):

» Parasal Tasarruf Yarari: Tiiketici satig artirma cabalar1 nedeniyle yaptig

aligveris sayesinde tanitilan iiriiniin birim fiyatindan ayni iiriiniin daha fazla

ticretsiz iirtin alma firsat1 veya fiyat indirimleri sayesinde parasal tasarruf

saglayabilir.
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Kalite Yarari: Satis artirma cabalar kaliteli iiriinler sunarak ve tasarruflu
iriinler elde etme imkanina sahip olabilir.

Kolaylik Yarari: Satig artirma cabalar1 sayesinde miisteriler iiriinleri arama
maliyetlerini  azaltabilmekle birlikte tiiketicilerin istedikleri iiriinleri
bulmalarina yardime1 olabilmektedir.

Deger- Takdir Yarari: Satis artirma cabalari nedeniyle yapilan aligveris
sonucunda bagkalar1 {izerinde kontrol saglanabilir. Tiiketici rasyonel
aligveris yaptigi icin ¢evresinden takdir gorebilir.

Kesfetme Yarari: Satig artirma cabalar1 sayesinde tiiketicinin ihtiyaci
karsilayabilecek yeni iiriinleri kesfetme imkani yakalayabilir.

Eglence Yarart: Cekiligler, yarismalar ve {icretsiz hediyeler gibi bircok satis

artirma ¢abalarina katilarak eglence firsat1 yakalanabilir.

Satis artirma cabalan tiiketicilerin hangi yarar1 dikkate aldiklari, hangi satis

artirma etkinliklerini tepki verdiklerini bilmek isletmeler icin olduk¢ca miihimdir. Zira

isletmeler bu tepkilere gore faaliyetlerini gergeklestirerek istendik tepkiler elde

etmektedir (Oyman 2004: 60).

2.2.4. Satig Artirmanin Giiclii ve Zayif Yonleri

Satis artirma cabalarimin giicli ve =zayif yonleri, satis ve pazarlama

departmaninda calisan herkes tarafindan bilinmesi gerekir. Satis artirmanin giiclii ve

zayif yonleri ise su sekildedir (Kili¢ 2014: 163):

Giiclii Yonler

Y V. V V V

Tiiketicileri tesvik edici hususlara sahiptir.

Mal ve hizmetlerin pazarda kabuliinii hizlandirir.
Birim maliyetleri diistiktiir.

Faaliyetlerin denetimi kolaydir.

Satis artirma ¢abalar ilgi cekicidir.
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Zayif Yonler

Eksik dagitim kanalinda uygulanamaz.

> Yaygin dagitimda tercih edilmelidir.

Modasi1 gecgen iiriinlerin satisinda kullanilmamalidir.
Bir anda mucizeler yaratamaz.

Diger pazarlama faaliyetlerinden bagimsiz yiiriitiilemez.

YV V V VY

Asin yiiksek fiyatli bir mali siirekli sattiramaz.

2.3. Tiiketicilere Yonelik Satis Artirma Araclari

Isletmeler satis artirma cabalariyla bir malin ya da mal dizinin degisimini
kolaylastirma ve mal ve hizmetlerin dogru yerde, dogru zamanda, dogru fiyatla ve
dogru dagitim kanaliyla satisa sunarak tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemeye

calisir (Tenekecioglu ve Ersoy 2000: 237).

Satis artirma cabalar1 genellikle satis hizlar1 artirmak, tiiketici bagliligi yaratma
icin gerceklestirilen etkinlikleri kapsamaktadir. Satis artirma cabalan etkinlikleri para
ya da benzer sekilde ek yarar saglayarak mal ve hizmetlerin albenisini artirmak
amaciyla kullanilan pazarlama aract yontemidir. Satis tutundurma cabalar1 baglaminda
sunulan araclar ise genellikle armaganlar, ekstra iiriinler, fiyat indirimleri, 6rnek iiriinler

gibi maddesel tesvikler olmaktadir (Oztiirk 2015: 91).

Tiiketicilere yonelik satis artirma c¢abalar tiiketicinin en son adimi atmasi ve
satin almaya yoOnelmesi icin yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Tiiketiciye yonelik satig
artirma cabalari, satin alma kararinin vermesinin yani sira magaza trafigi arttirma ve

marka baglili§i yaratmada faydali olmaktadir (Crow ve Baack 2016: 338).

Uretici isletme, tiiketiciye yonelik olarak su araclar kullanabilir: esantiyonlar,

kuponlar, yarisma ve c¢ekilisler, bayraklar, siislemeler, takvim, ajanda vb. satis noktasi
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materyalleri, ticari sergiler, aligveris pullar1 gibi araglardan yararlanabilmektedir

(Yikselen 2017: 310).

Tiiketiciye yonelik satis artirma ¢abalar bir kismi1 direk ulastirilabilecegi gibi bir

kismi da perakendeci vasitasiyla ulastirilmaktadir. Satis artirma cabalar1t magazadan

magaza ve satilan malin 6zelligine gore degismektedir. En ¢ok kullanilan satig artirma

cabalar ise sOyle siralayabiliriz: fiyat 1skontolari, indirim kartlari, 6rnek iiriin dagitimi,

kupon dagitimi, vitrin diizenleme ve sergileme, kuponlar, gosterimler, sergi ve fuarlar,

hediyeler, yarisma ve cekilisler ve insertlerdir (Nakip, Varinli ve Giilmez 2012: 248).

Tiiketiciye yonelik satig artirma faaliyetlerinin amaglari ise su sekildedir (Tolon

ve Zengin 2016: 92-93):

>

YV V.V V V V V V V V VY

Mevcut iiriinlerin satisini gelistirmek

Mevcut miisterilerin tekrarlanan satin almasini desteklemek
Mevcut iiriinlerin yeni miisteriler tarafindan denenmesini desteklemek
Yeni iiriinlerin pazara sunulmasina yardim etmek

Yeni iirlinlerin denenmesini tesvik etmek

Rekabetci pazarlama iletisimini 6nceden ele gecirmek
Rekabet pazarlama iletisiminin etkisini gidermek

Uriin kullanimin artirmak

Marka sadakatini desteklemek-

Markalar aras1 gecisi engellemek

Miisteri veri tabanina bilgi toplamay1 desteklemek

Diger pazarlama iletisimi cekme faaliyetlerini tamamlamak

Tiiketiciye yonelik satig artirma ¢abalarinin bir kismi asagida detayli bir sekilde

islenmistir.



Tiketicilere Yonelik
Sans Gelistirme Araclar

Fiyat Esash Araglar

Fivat Dusi Araglar

Satis Gzendimme amadch fivat
satis tesvik edici fiyat
indinmlen

Tlketicinin zihninde ywer
edinebilme (Grindmn
konumlandinimas:)

=

indirimli satislar
Ozel kampanya fiyatlan
{hafta sonu, Sezon sonu
dzel kampanya fiyatlan)
|[kramiye ve tesvik &dilo
(gdnder cekilise katl)
Kupon ve bonuslar
Ay fiyata daha gok miktar
Para iadesi
Uriin deneme fiyat
Sad akat prirmi
Sdeme kelayhiikara taksit
v}

Para &dilli yarsmalar
Makit &deme iskontolan
Misgteri karth satin
almalarda dzel indirim
Sdemeye mahsuben takas
alma (eskiyi getir yeniyi
gitir kampanyalar)
ikramiyve pulu
Dénemsel puan toplayip
hediye kazanma

Uriin Esash Araglar

iletisim ve Gorsel
Destek Araclan

Uriniin cekiciligini Marka bilinidigini
ane glkamma, arirma
hatidatma
I
I
Ucretsiz Bir kez Pro miosy o

kullararelik G rin
dafitma
Omek numune
dafitma
Madaza ici Griin
tamitimi
Uriin dzellikli
yansmalara katilma
1 Girtin alana 2.0rin
bedava
Ayri markadan hediye
paketi
Farkh markadan
hediye paketi

Esantiven ve hediye
eI
Coklu Grin paketleri
Biiik hacimli aksiyoen
paketi
Uriin denettirme ve tat
parneller

reklamlaniel ilanlari,
tavan aski sistemler
[rOITHS Yon
cerceveleri, POS ve
POP reklamlan ve
destek malzeme,
dén kartlar, reyon
giydimme,
Display we standlar,
2. satis rvkt.
Olusturma palet ve
gond el uygulamalan
Kampanya
brosideri
Madaza ici anons ve
TV yayi
Merch. Aktivite- leri
etkili raf
dilzenlemesi
Fiyat etike theri

Sekil 2. 1: Tiiketicilere Yonelik Satig Artirma Araglar
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Kaynak: Giilgubuk (2007). Tiiketicilere Yonelik Satis ArtirmaninArtan Onemi, Uygulanabilirligi ve
Izlenecek Stratejilerin Isletmeler Agisindan Degerlendirilmesi, Ege Akademik Bakis .70

2.3.1. Armagan Dagitimi
Tiiketiciye ya da alictya satin alma yaptiklarn icin kendilerine verilen

hediyelerdir. Hediyeler satin alinan iiriin paketinin i¢inde olabilecegi gibi ayr1 olarak da

paketlenerek de verilebilir. Armagan dagitim faaliyetleri aracilara, tiiketicilere ve
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satisciya motivasyon kaynagr olarak takdim edilebilir. Armaganlar iiriiniin
tanitilmasinda, kullanimi1 artirillmasinda, miisteri bagliligin1 olusturmada ve yeni

kullanicilari {iriinii denemesine tesvikte dnemli yere sahiptir (Islamoglu 2012: 336).

Armagan dagitimi ayn ayri paketlenip sunulacagi gibi 6zel bir iirlin paketinin
icerisine ekstra veya ek iiriin olarak da konulabilir. Ornegin ii¢c kalip sabun fiyatina dort
kalip sabun veya dokuz adet pili kapsayan pakette 3 adet bedava AA pilleri teklif
edilmesini de kapsayabilir. Armagan paketler bedava iiriin sunarak tiiketiciyi iiriinii
satin aldig1 icin odiillendirmektedir. Tiiketiciler satin alma eylemini gerceklestirirken
kendilerine daha fazla deger sunan iiriinlere yonelirler. Bu anlamda armagan dagitimi

tiikketiciye iiriinii satin almaya tesvik etmektedir (Crow ve Baack 2016: 346).

712 BATTERIES

Sekil 2. 2: Armagan Dagitim Ornegi

Armagan dagitimu ¢ok cesitli sekillerde gergeklestirilmektedir. Ornegin armagan
dagitim1 kapsaminda iiriiniin ambalajinin icine kupon konulabilir ve belirli sayida
kuponu biriktiren tiiketiciye, armagan katalogundan sectikleri armagan verilmesiyle de

gerceklestirilebilmektedir ( Kilig 2014: 164).

Armagan dagitiminin dort farkli uygulama bi¢imi vardir bunlar su sekildedir
(Nakip, Varinli ve Giilmez 2012: 250):
» Paket icinde armaganlar: Fabrikada iiriin paketine yerlestirilen
hediyelerdir.
> Paketin iizerinde bulunan hediyeler: Uriine ilistirilmis olarak verilen
hediyelerdir. Ornegin hazir corba iizerine g¢orba kagigi hediyesi
bantlanmasidir.

> Paketten ayr1 verilen hediyeler: Uriiniin satin alinmasiyla birlikte verilir.
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> Yeniden kullanilabilen ambalajlar: Uriiniin ambalajimin hediye olarak

verilmesidir. Ambalajin bir gerec olarak daha sonra kullanilmasidir.

Cesitli sekillerde gerceklestirilen armagan dagitiminda temel olan belirli bir
Uriiniin satig1 hizim artirmak ve iriiniin tanitilmasini saglamaktadir. Uygulamada sik
rastlanilan 6rnekler ise su sekildedir (Baltacioglu 1980: 119):

» Armagan dagititmi paketlerin icine hediyelerin konulmasiyla
gerceklestirmektedir. Amag¢ ise driiniin satis hizim artirmaktir.
Tiirkiye’de ozellikle deterjan firmalar1 bu uygulamaya sik¢a yer
vermektedir. Deterjan paketin i¢ine deterjan1 6l¢gmede kullanilmak
tizere kiiciik hediye kasiklarin konulmasiyla gerceklestirilmektedir.

» Bir iiriinden belirli bir miktarda satin alindiginda verilen armagandir.
Armagan bedava verilebilecegi gibi uygun bir fiyatla da tiiketiciye
sunulabilir. Ornegin Tiirkiye’de baz1 firmalar iiriinlerinin kapaklarini
istenilen sayida biriktiren tiiketicilere Cola bardag ya da cesitli

armaganlar vermektedir.

Armagan dagittminin amaclari su sekilde siralanmaktadir (Tellis 1988, Aktaran:
Ucar ve Yavuz 2017: 548):
» Tiketicilerin iiriinii satin almasini saglamak icin motive etmek
> Uriin hakkinda tiiketicilerin olumlu tutum gelistirmesini saglamak
> Uriinlerin tekrar iiriin satin almasim tesvik ederek marka sadakati
yaratmak
» Uriinler odiiller ile desteklenerek marka farkindaliginin olusturmasina

katki saglamak

2.3.2. Kupon Dagitimi

Kupon herhangi bir miisteri tarafindan biriktirilen ve biriktirmesinin miikafati
olarak miisteriye bedava ya da iiriinii daha ucuza sahip olmay1 saglayan fislerdir. Satig
artirma c¢abalar1 arasinda Onemli bir yere sahiptir. Tiirkiye’de kupon dagitimi

uygulamasinin en yaygin olarak kullanildig: iiriinlerin basinda gazeteler gelmektedir.
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Gazetelerin diizenledikleri kampanyalar vasitasiyla kupon biriktiren miisteriye cesitli

hediyeler vererek odiillendirildigi goriilmektedir (Dursun 1999: 373).

Kuponlar gazete, dergi vb. unsurlarla hale popiilerligini devam ettirmektedir.
Perakende satis yapan magazalarda dagitilmakta, internette dijital olarak
sunulabilmektedir. Kuponlar kisileri siklikla deneme satiglarina ve {iriiniin ilave

paketlerinin satin alinmasina yoneltmektedir (Clow ve Baack 2016: 338-339).

Kuponlarin Tiirkiye’deki magazalar tarafindan diger bir uygulama cesidi ise
hediye c¢eki olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sayede hem isletmeler belli bir aligveris
tutarina ulasabilmekte hem de ilgili hediye ¢ekinin tekrar kullanim i¢in tiiketiciyi tekrar
magazanin ziyaret etmesine olanak saglamaktadir (Tolon ve Zengin 2016: 95).
Asagidaki ornekte internetten aligveris yapan tiiketicinin kazandigr bir kupon ¢esidi yer

almaktadir.

TEBRIKLER!

BIk SONRAKI Al[iVlV_\ISINDE GECERLE
15 TL HEDIYE CEXT KAZANDIN!

Sekil 2. 3: Kupon Ornegi

Giiniimiizde her sektorde sik¢a satis artirma cabalariyla karsilasilmaktadir.
Tiirkiye’de kupon dagitimi sadece gazeteler araciligiyla yapilmayip son yillarda online
aligverislerde miisteri satin alma islemi gerceklestirdigi icin 6diil olarak indirim kodlar1
yani kupon numaralar1 verilmektedir. Bagka bir dagitim sekli ise herhangi bir sektorde

aldiginiz da {iiriinlerin yanina ek olarak kuponlarin verildigi goriilmektedir.

Satis artirma araglarindan olan kupon dagiim yontemi Amerika Birlesik
Devletlerinde gelismis bir yontemdir. Uzerinde belirli bir deger yazan tiiketiciye
belirtilen iiriinii alindiginda o deger kadar indirim saglayan kuponlar ¢esitli yollarla

tilketiciye ulagtirilir. En ¢ok kullanilan yollar ise su sekildedir (Baltacioglu 1980: 120):
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» Giinliik gazetelerde ya da dergilerde kupon yayinlama
» Posta ile kupon gonderme

» Mamuliin paketi tizerinde kupon verme

Uretici tarafindan hazirlanan ve iizerinde belli bir deger yazili kuponlar,
mektupla dagitilabilecegi gibi perakendeci tarafindan da dagitilabilmektedir. Kuponda
yazilt mamulii satin alan tiiketiciye, kupon iizerinde yazili 6lciide fiyat indirimi yapilir
(Kilig¢ 2014: 164). Kuponlar belki de en ¢ok kullanilan satis artirma yontemidir ve biitiin
aligveris noktalarinda bulunabilir (Peter ve Donnelly 2016: 133).

Neredeyse bircok sektorde kullanilan kuponlar tiiketiciyi yeniden satin almaya
tesvik etmektedir. Kuponlar satin alinan iirliniin igerisine yerlestirerek tiiketiciye
ulastirilmast hedeflenir boylelikle miisteriler kuponlar1 kolaylikla paraya cevirebilme
firsat1 elde eder. Bu tiir kuponlar “paraya cevirebilen kupon” olarak adlandirilmaktadir.
Baz1 perakendeciler ise kuponlar1 yazar kasa yaninda dagitimimi gerceklestirmektedir.
Bu kuponlar ise, ‘kasalarda verilen kupon” olarak nitelendirilmektedir. Kasalar da
verilen kuponlar siklikla rekabet halinde olan markalar icindir. Bu kupon tiiketicinin
gelecek seferki aligverisinde markalar arasinda degisimi tesvik etmegi hedeflemektedir

(Crow ve Baack 2016: 339).

Kuponlar alic1 ve tiiketicinin yapmis oldugu aligverisi kanitlayan bir nevi belge
olup alic1 ve tiiketiciye elden veya reklam yoluyla dagitimi yapilmaktadir. Kuponlara
sahip olan miisteri herhangi bir iiriinii {icretsiz veya belirli oranda daha ucuza elde etme
imkan1 saglar. Kupon takip etmeye baglayan tiiketiciler zamanla bu faaliyeti bagimlilik
haline de getirmeye baslamaktadir. Isletmeler kupon uygulamalariyla belli bash yarar
saglamak ister. Bu yararlar ise su sekilde sekildedir (Islamoglu 2012: 334):

» Yeni ya da gelistirilmis mal ya da hizmetlerin tecriibe edinilmesini
saglamak

» Tiiketiciyi hareke gegirerek marka sadakati yaratmak

» Fiyat indirimlerini gizleyerek rakiplerin tepkisinden uzak kalmak

» Segici talep yaratmak
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Bireyler parasal tasarruf ve aligveris verimliligi artirmada kuponlar tercih
etmektedir. Bireyler arast kupon kullannmina motive eden faktorler duygusal ve

rasyonel sebeplerden kaynaklanmaktadir (Roehm Jr ve Roehm 2007: 238).

2.3.3. Para ladeleri

Dayaniksiz ve dayamikli mallar satin alindiktan sonra kisisel tatmini
saglanmamasi, iiriinden memnun kalinmamasi sonucu odenen iicretinin geri iade
edilmesi islemidir. Para iadeleri iirlin gruplarina gore ikiye gruba ayrilmaktadir.
Yiyecek veya giyim gibi iirlinler “dayaniksiz iiriinler” olarak adlandirilan mallarda
yapilan para iadeleridir. Otomobil ve beyaz esya gibi iiriinler “dayanikl: iiriinler” olarak

adlandirilan mallarda yapilan para iadeleridir (Crow ve Baack 2016: 344).

Satis artirma cabalarinin baska bir araci olan para iadeleri miisterinin internet
veya magazadan aligveris yapmalar1 halinde belli bir miktarda geri ddeme yapilir (Peter
ve Donnely 2016: 133). Baz1 perakende magazalar aligveris karsiliginda belli oranlarda
para iadeleri sunmak suretiyle miisterileri magazaya cekmek istemektedirler. Hatta bu
uygulamay1 yapan magazalar genellikle bu iadeleri sadakat kartlarina yiikleyerek
miisterileri tekrar tekrar magazaya gelmelerini ve satin almaya tesvik etmektedir (Tolon

ve Zengin 2016: 99).

2.3.4. Ornek Uriin Dagitinn

Ornek iiriin dagitimi1 pazara yeni sunulan bir iiriiniiniin satis hacmini artirmak,
tiriiniin tiiketiciler tarafindan denenmesini saglamak ve iiriiniin farkli pazar boliimlerine
yayllmasim gerceklestirmek i¢in iirlin numunelerinin bedava dagitilmasi islemidir. Bu
islem sayesinde tiiketici yeni {iiriinle tanismis olur ve tiiketicinin marka farkindaligini
olumlu yonde etkilemektedir. Ornek iiriin dagittminin amaci pazarda (iiriiniin
tutunmasini  saglamasi ve tiiketicinin iirline karsi olumlu tutum gelistirmesini

saglamaktir (Islamoglu 2012: 336).
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Ornek iiriin dagittimi pazara sunulan yeni mamullerde tiiketicinin denemesini
saglamak icin secilen bir yoldur. Mamuliin dagilacak ornegin olabildigince kiigiik
olmali ancak tiiketicinin denemesi saglayacak olciide yeterli olmalidir. Ornek iiriin
dagitimi ise belli bolgedeki evlerin dolagilmasiyla dagitilabilecegi gibi posta yoluyla da
dagitilabilmektedir. Ulkemizde sampuan, deterjan ve kozmetik firmalar1 ornek iiriin

dagitimina sik¢a bagvurmaktadir (Baltacioglu 1980: 120).

Isletmeler miisterilere bedava veya sembolik bir fiyat karsihginda deneme
amacl iiriinler teklif etmektedir (Peter ve Donnelly 2016: 133). Ornek iiriin dagitimi
kapsaminda tiiketicilere, iirlinii belirli bicimde ve kiiciik boyutlarda ambalajlanmis
numuneleri iicretsiz verilmektedir. Uriinii deneyen tiiketicilerden iiriinii satin almalar

beklenmektedir. Boylelikle iirtine baghlik yaratilmis olur ( Kilig 2014: 164).

Ornek iiriin uygulamasinin basarisi, markanmin veya iiriiniin tiiketicinin kisisel
tatmini saglayarak iiriinden memnun olmasina baglidir. Ornek iiriin dagitiminin daha
etkili olabilmesi icin reklam faaliyetleriyle desteklenmesi gerekmektedir (Islamoglu

2012: 336).

Sekil 2. 4: Ornek Uriin Dagitim Ornegi

Ornek iirlin dagittmi, bir {iriiniin tamtimini yapmak tiiketicilerin marka
bilinirligini artirmak amach tiiketicilere ulastirilmasidir. Ornek iiriin dagitimi, yeni bir
Uriinii tanitmak, Uriine kars: ilgi uyanmasim saglamak ve tiiketicilerle ilgili bilgi
edinmek igin kullanilan etkili yoldur. Ornek iiriin dagiim yontemleri ise su sekildedir
(Crow ve Baack 2016: 345):

» Magaza i¢ci dagitim; drnek tiriniin magaza iginde dagitimidir.
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» Dogrudan drnek iiriin dagitimi; triinlerin tiiketicileri kapidan dagitilmasi
veya posta yoluyla ulastirilmasidir.

» Tepkisel ornek iiriin dagitini; televizyon, internet, dergi, sosyal medya veya
diger baska kaynak araciligi ile medyadan gelen bir teklife cevap veren
bireylere ve calisanlara uygulanmaktadir.

> [lave iiriin dagitim; bir iiriin 6rneginin diger iiriinle birlikte verilmesidir.

» Medya araciligr ile ornek iiriin dagitimi; Ornek iiriiniin medya araglarina
dahil edilmesidir.

» Profesyonellere yonelik ornek iiriin dagitimi; satis sorumlulari bazi 6rnek
iirlinleri profesyonellere vermektedir. Ornegin doktorlar ila¢ numuneleri
aldiktan sonra bu numuneleri hastalarina vermektedir.

» Secmeli ornek iiriin dagitimi;  6rnek numunelerin fuar, hastane, restoran

veya spor etkinligi gibi mekanlarda dagitilmaktadir.

2.3.5. Fiyat Indirimleri

Fiyat indirimi, “alicilar1 satin almaya ©zendirmek, pesin 6deme aligkanligi
yaratmak ve aracilarin dagitim kanalindaki etkinliklerini arttirmak amaciyla liste fiyati
tizerinden yapilan ve cesitli sekillerde uygulanan 6zendirici bir politikadir” (Kardes
1986: 206). Fiyat indirimi miisterilere iiriinlerin normal fiyati {izerinden bir indirim

teklif edilmesi eylemidir (Peter ve Donnelly 2016: 133).

Satis artirma yontemlerinden olan fiyat indirimlerinin tiiketicilerin satin almasini
tesvik eder ve satis hizlarinin artirilmasinda 6nemli etkiye sahiptir (Peattiye 1996: 435).
Bir ya da birden fazla iiriinti, belirli bir siire zarfinda perakendeci ve liireticiler
tiiketicilere indirimli fiyattan sunabilir. Ozellikle fiyata kars: duyarli olan tiiketicilerin
satin alma davranislan iizerinde biiyiik etkisi vardir (Nakip, Varinli ve Giilmez 2012:

250).

Bir {iriiniin belirli bir siireligine satiglardaki hiz1 artirmak amaciyla fiyatin1 belirli
bir oranda diisiiriilmesidir. Fiyat indirimleri mevcut iiriinlerin satisin1 artirmak veya yeni

irinlin pazarda tutundurabilmesini saglamak amaciyla yapilan satis artirma cabalaridir.
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Marka bagliliginin mevcut olmadigr durumlarda miisterileri marka degisimi yapmalari
yoniinde cesaretlendirmektedir. Fiyat indirimlerin avantajlar1 ve dezavantajlar ise su

sekildedir (Crow ve Baack 2016: 348):

Avantajlari

e Satiglar artirmak

e Uriin denemesini tesvik etmek
e Marka degisimini tegvik etmek

e Stoklama ve artirllmis tiikketim

Dezavantajlari
¢ Kar olumsuz etkilemek
¢ Fiyat duyarliligina tesvik etmek

e Marka imajin1 olumsuz etkilemek

Tiiketiciler, c¢ogunlukla satin alma kararlarin1 {riinlerdeki yapilan fiyat
indirimlerine bagl olarak vermektedirler. Bununla birlikte bir iirlinde siirekli olarak
fiyat indirimine gidilmesi tiiketicilerin algilarin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Fiyat indirimlerinin belli donemlerde gerceklestirilmesi ve indirim oranlarinin dogru
tespit edilmesi indirim faaliyetinin basarisi i¢in onem arz etmektedir (Tolon ve Zengin

2016: 102).

2.3.6. Yarigmalar ve Cekilisler

Satis artirmaya yonelik olan yarisma ve cekilisler tiiketicilerin marka, iiriin ve
magaza yonelik dikkatini ¢cekmesini saglar (Yiikselen 2017: 311). Yetenek ve sans
oyunlar1 yoluyla miisterilere odiiller verilir (Peter ve Donnely 2016: 133). Yarisma ve
cekilis kelimeleri uzun siire birbirinin yerin kullanilmig fakat daha sonra yasal
diizenlemeler sonrasi ayr1 ayr1 degerlendirilmeye alinmistir. Yarigmalar katilimcilardan
bir aktivite ortaya koymasi beklenir. Bu aktivitenin sonucunda en iyi performans
gosteren en dogru cevap veren yarismayl kazanmasiyla sonuclanir. Katilimcilarin

yarigmalara katilmasi icin genellikle satin alma davranmisinda bulunmasi sarti



47

aranmaktadir. Cekilislerde ise katilmak ic¢in satin alma sarti yoktur. Yarisma ve
cekiligler rutin olarak magazadaki tiiketici yogunlugunu artirmayir amaclamaktadir

(Crow ve Baack 2016: 342).

Isletmelerin yarisma diizenlemelerinin amaci, tiiketicilerin yetenekli olduklar:
bir mevzuda bagarili olduklarin1 kanitlamalarina olanak saglamak ve bu yolla
tiikketicinin marka veya iiriine ilgisini artirmaya calismaktir. Ornegin bir gida iiriinii icin
bu tiir bir yarisma diizenlenecekse, pasta ya da yemek yarigmasi tertip edilebilir.
Yarisma sonrasinda en iyi performans gosteren yarismaciya bir ddiil takdim edilir ve

yarigma sonucu kamuoyuna ilan edilir (islamoglu 2012: 336).

Ulkemizde gerceklesen yarisma ve cekilislere ornek olarak mallarin igerisinde
cikan armaganlar, Uriinlerin ambalajlarin {izerinde yer alan kazi kazan Kkart
numaralariin iretici firmaya iletilmesi ve tiiketicilerin belli miktarlarda satin aldiklari
mallarin ambalajlarinin  {iretici firmaya gonderilmesi sonucu gerceklesmektedir.
Yarisma ve cekilisler oOzellikle son yillarda internet araciligiyla sosyal medya
mecralarindan iizerinden yapilmakta ve tiiketiciler tarafindan biiyiik ilgi gormektedir

(Ucar ve Yavuz 2017: 548).

Yarigma etkinliklerinin basarili olabilmesi ve istenilen sonuclar1 elde
edilebilmesi i¢in yarigmaya katilan her katilimciya esit haklarin verilmesi, adil
davranilmas: gerekmektedir. Ayrica etkinlik Oncesi; yarisma konusunun secgilmesi,
yarisma kurallarinin belirlenmesi, yarisma ic¢in yeterli biitcenin saglanmasi, yarigmaya
katilacak kitlenin belirlenmesi, yarisma zamanin secimi, yarismayl kazanan ya da
kazananlara verilecek odiillerin iyi secilmesi gerekmektedir (Leduc 1969, Aktaran:

Baltacioglu 1980: 119).

Yarigmalarda katilimcilardan bir etkinligi gerceklestirmesi beklenir. Kazanan ise
yarigsmacilar arasindan en 1yi performans: gosteren secilir. Cekilislerde ise genellikle
herhangi bir satin alma zorunlulugu yoktur ve kazanmak olasiliga baglhdir. Isletmeler,

yarisma ve c¢ekilis faaliyetlerindeki gerekli sartlan tiiketiciyle paylagsmalidir. Cekisilis
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faaliyetlerinde her bir iiriinii kazanma ihtimali 6nceden ortaya koyulmalidir ( Tolon ve

Zengin 2016: 96).

2.3.7. Sponsorluk

Sponsorluk Tiirk Dil Kurumu sozligiine gore ‘“destekleyicilik” olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 19 Aralik 2018’de Erisildi). Sponsorluk
etkinliklerini ¢alismalarinin temeli gecmisteki uygulamalara dayanmaktadir. Muhafaza
ve destekleme faaliyet olarak hayat bulan sponsorluk, giiniimiiz ticaret ortaminda halkla
iliskiler, reklam ve pazarlama karmasina cevap veren bir iletisim aracidir (Tasdemir

2001: 97).

Isletmeler rekabet ortaminda seslerini duyurmak dikkat cekebilmek icin
sponsorluk faaliyetlerini yer vermektedirler. Isletmeler sponsorluk faaliyetleri sayesinde
cikar gruplarinin yapmis olduklari etkinliklerde maddi destek saglayarak toplumda
olumlu imaj yaratma ¢alismaktadir (Coban 2003: 214).

Satis artirma cabasi olarak karsimiza cikan sponsorluk faaliyetleri isletmenin
tanittmin1  yapmak, marka imajimi gelistirmek, kamuoyu olusturmak ve tiiketiciler
tizerinde olumlu bir imaj yaratmak i¢in kullanilan bir pazarlama karmasi eleman1 olarak

tanimlanmaktadir (Karadeniz 2009: 73).

Sponsorluk isletme amaglarina ulasmak i¢in ¢esitli etkinliklere veya faaliyetleri
yatirim yapilmasi olarak tamimlanabilir (Nakip, Varinli ve Giilmez 2012: 256).
Isletmeler halkla iliskiler amaclarin1 gerceklestirebilmek ve diger tutundurma karmasi
elemanlarini  desteklemek icin sponsorluk faaliyetlerinden yararlanirlar. Isletmeler
sponsorluk faaliyetleri sayesinde toplumun da giiven algis1 yaratarak marka farkindaligi

olusturur (Yilmaz 2007: 587).

Pazarlama iletisim araci olarak karisimiza c¢ikan sponsorluk tiiketiciyle bag

kurarak etkilesim yaratilmasina imkan saglar. Isletmeler sponsorlugu, bir cesit sosyal
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sorumluluk faaliyeti olarak degerlendirerek kendi ve c¢ikar gruplarinin menfaati

dogrultusunda etkinliklere destek saglar (Ozer 2011: 145).

Sponsorluklara, c¢esitli amaglar1 gerceklestirmek {izere bagvurulabilir. Bu

amaclar ise su sekildedir (Crow ve Baack 2016: 379).

>
>
>
>
>

Isletmelere 6zgii toplumlu da pozitif imge yaratmak
Isletmelerin bilinirligini arttirmak

Ozel mal ve hizmetleri sergilemek

Mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim olusturmak

Fazladan mal stoklarinin satisin1 gergeklestirmek

Isletmeler  sponsorluk  faaliyetlerinden  beklentileri  asagidaki  gibi

siniflandirilabilir (Coban 2003: 218):

>

Sponsorluk faaliyetleri, isletme hakkinda uluslararasi prestij elde etme ve
isletmenin olumlu degerlendirmesini olanak saglamaktadir.

Sponsor olan isletmelerin amaci, isletme isminin desteklen olay ile
bagdastirilarak prestij kazanmak istemektedir.

Isletmeler sponsorluk faaliyetleri ile topluma karsi sorumluklarii ortaya
cikarma olanagi elde ederler.

Yeni kurulan isletmelerde sponsorlugun kullanim amaci ise, isletmenin
piyasada taninmasina destek saglamaktir.

Isletmeler, sponsorluk faaliyetlerini olumsuz imajlarini olumlu imaj ile
degistirmek icinde kullanabilirler.

Sponsorluk faaliyeti ile isletmeler, tiriinlerinin varliklarini medyada duyurma
sansini elde etmektedirler.

Reklami yasak iiriinlerden olan alkol, sigara vb. iiriinleri iireten isletmelerin
yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleri kurumsal imaj olusturmada iletisim

araci olarak da kullanmaktadir.

2.3.8. Insertler

Giiniimiizde perakende sektoriinde sikg¢a rastladigimiz insertler satig arttirmaya

yonelik calismalar olup kisa siireli fiyat indirimlerini kapsayan faaliyetlerdir. Insertler
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belli bir donemdeki magazadaki promosyonlart ve fiyat indirimlerini duyurmaya

yonelik caligmalardir.

Insertler son yillarda ¢ok yaygin bagvurulan satis artirma araglarindan biri haline
gelmistir. “Slipermarketler tarafindan hazirlanan bu brosiirler, belirli tarihler arasinda
gecerli olmak kaydiyla, hangi {iiriinlerin hangi fiyattan satildigini belirtir” (Nakip,
Varinli ve Giilmez 2012: 253).

Tiiketiciler arasinda indirim brosiirleri, tanitim brosiirii veya indirim katalogu
olarak da bilinen insertler tiiketiciyi harekete gecirme noktasinda 6nemli etkiye sahiptir.
Tiiketiciler insertleri; magazalarda, televizyon reklamlarinda, internette, gazete ve
dergilerde ya da ev posta kutularinda donemsel olarak bulabilirler. insertlerdeki fiyat
indirimlerinin belli bir donemi kapsamasi ve stoklarla sinirli olmasi tiiketiciyi firsatlari

kacirmamasi gerektigini diisiindiirerek satin alma eylemine siiriiklemektedir.

2.4, Insert Kavrami

Giliniimiizde globallesen diinya ile birlikte toplumlarin degismesi, yasam
standartlarinin degismesi tiiketicilerin ulagsma yollarina da degismesine sebebiyet
vermistir. Artik sadece bir kanal degil bircok kanalin ortaya c¢ikmasina ve yeni
yontemlerin dogmasina olanak saglamaktadir. Globallesmeyle birlikte iiretilen {iriinlerin
kolayca taklit edilmesi ve triinlerin birbirine ¢ok benziyor olmasi tiiketicileri satin alma
asamasinda kararsiz kalmasina neden olmustur. Bu da isletmeler arast yogun rekabet

ortaminin olusmasina ve rekabetin artmasina neden olmaktadir.

Isletmeler yogun rekabet ortaminda tiiketiciye nasil ulasacagi kaygilarinin ortaya
cikmasiyla tiiketiciye yonelik satis artirma araglarimin Oneminin artmis ve insert

kavrami1 karsimiza ¢cikmaistir.

Uretici ve perakendecilerin yapmis olduklari fiyat indirimlerini, promosyonlar

bilgilendirmek i¢in medya organlarindan da yararlanarak c¢ikardiklar1 el ilanlari,



51

kataloglar, brosiir vb. siireli yayinlara insert denilmektedir. Bagka bir ifadeyle Insert,
isletmelerin kitle ile iletisimini saglayan, {iirin ve firma hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirmek i¢in cikarlan isletmelerin hedeflerin ulasilmasin da bir ara¢ olarak

kullanilan siireli basili yayinlardir.

Tiiketiciler arasinda indirim brosiirii, indirim kataloglar1 olarak da bilinen
insertler tam bir Tiirk¢ce karsiliginin  bulunmamasi sebebiyle Tiirkiye’deki
perakendecilik sektoriinde insert terimi kullamlmaktadir. Ingilizce karsiligi ise “free

standing insert” olarak ge¢mektedir (Tigh ve Pirtini 2003: 118)..

Tiirkiye’de perakende alaninda satig artirma amaglh daha cok fiyat indirimlerini
duyurmak i¢in kullanilan insertler diinya capinda hipermarketlerden kiiciik marketlere
kadar bircok perakende sektoriinde sik¢a kullanilmaktadir (T1gl ve Pirtini 2003: 118).
Insertler genellikle Amerika Birlesik Devletlerinde insanlara kupon dagitimda bir arag

olarak kullanilmaktadir (Banks ve Moorthy 1999: 373).

Sekil 2. 5: insert Ornegi

Insertler, gazeteler, el ilanlari, dagitilan kuponlar gibi tiiketiciyle iletisime
gecmenin baska bir yoludur. Insertler aracilifiyla dagitilan kuponlar tiiketicileri
reklamlara maruz birakmaktadir. Buna bagli olarak insertlerin etksiyle satiglarda artis

meydana gelmektedir (Srinivasan, Leone ve Mulhern 1995: 39).
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Insertler Tiirkiye daha ¢ok fiyat indirimleri duyurmak icin kullamlmakta olup
tilketicileri harekete gecirme noktasinda biiylik 6neme sahiptir (T1gl1 ve Pirtini 2003:
122). Insertler fiyat indirimleri, isletme ve iiriin bilgileri, kupon dagitimi, kurumsal
sorumluk kampanyalart duyurmak icin isletmelerin giiniimiizde siklikla kullandiklari
satig artirma aract olarak karsimiza cikmaktadir. Insertler genellikle Kkitapgik tiirii
olabilecegi gibi tek sayfa el brosiirii seklinde ¢ikartilabilmektedir.

Insertlerin sayfalar1 ise genellikle A3, A4, A5 kagitlara basilabilmektedir.
Insertlerin sayfa ebatlar1 ise A3(30x42), A4(21x29,5), A5(14x21) boyutlarinda iic
cesidine rastlanmak miimkiindiir. Insertler tek yonlii ve cift yonlii olabilecegi gibi kagit
cinsine gore parlak, kuse veya mat kagit cesitleri de vardir. Gramajlarina gore ise 90gr,

115gr, 130gr cesitlerine rastlamak miimkiindiir.

Sekil 2. 6: Farkl1 Boyutlardaki Insert Ornegi

Insertler etkili ve hizli bir sekilde miisteriye ulasilmasina olanak saglar.
Isletmeler acisindan tercih edilmesinin 6nemli sebeplerinden bir tanesi insertlerin diisiik
maliyetli olmasidir ve bircok tutundurma araglarina gore daha az ucuzdur. Fiyatlama
stratejileri her isletmeye gore degisiklik gosterse bile genel anlamda baski fiyatlari
uygundur. Sekil 2.7°de X bir matbaanin insert basim ve fiyatiyla ilgili detayl bilgiler
yer almaktadir.
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@  90gr Kuse 2500 5 Bin 10 Bin 15 Bin 20 Bin

lyaprak2sayla 31 TL 449TL 621TL 816TL 1.0367TL

2yaprakdsayfa  449TL  621TL 1.038TL 1.532TL 1.8647TL

4yaprakBsayfa 828TL 13MTL 2277TL 3.044TL 37267

8yaprak 16 sayfa 1.863TL 2.553TL 4554TL 53427TL 7.038TL |

Sekil 2. 7: Insert Baski Fiyat Ornekleri
Kaynak: (http://www.insertevi.com/insert_ins%C3%Bo6rt_bask%C4%B1_fiyatlar% C4%B1, 26 Aralik
2018’de Erisildi).

Yukaridaki ornekte goriildiigii tizere en ucuzu 90gr ve A4 kagit cinsine gore 1
yaprak 2 sayfa basili insert 2500 adeti 311 TL iken 8 yaprak 16 sayfa 2500 adeti 1.863
TL’dir. Bu nedenle firmalarin insert uygulamalarina sik¢a yer vermesinin sebebi bir¢cok

duyurum aracina gore baski fiyatlarinin uygun olmasidir.

2.4.1. Insertin Icerigi

Insertlerin icerigi her isletmenin icin hedef ve amaclarina gore gesitlilik
gostermektedir. Genellikle isletmeler fiyat indirimleri, promosyonlari, iiriinlerin
resimleriyle birlikte iirlin bilgileri, isletme bilgileri, sube bilgileri, isletme iletisim
bilgileri, insertlerdeki kampanyalarin gecgerli oldugu tarih araliklar1 yer verilmektedir.
Bunlara ek olarak bazi isletmeler kupon dagitimin1 gerceklestirmek, sosyal sorumluk
projelerinden halki haberdar etmek ve isletmeyle ilgili haberleri vermek icinde
kullanilmaktadir. Sekil 2.8’da goriildiigii gibi isletmenin yeni acilacak subesinin

haberini vermek icin de insertlerden yararlanilmistir.
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Sekil 2. 8: Insert icerigi Ornegi

Insertlerin icerigi iiretici ya da perakendeci isletmelerin yap1 ve amaclarina gore
farklilik gostermektedir. Bazi insertler iiriinler kategorileri gore siralanip, indirimleri
duyururken, bazi insertler ise indirim kuponu veya haber biiltenlerine de yer
vermektedir. Insertleri genellikle pack- shot(ambalaj cekimi) ile iiriiniin agirlik hacmi

bilgisi ve indirim 6ncesi ve sonrast fiyatlar belirtilir (T1gli ve Pirtini 2003: 123).

Ayrica bazi isletmeler insertte yemek tariflerine yer vermektedir. Insertteki
yemek tarifleri insertte yer alan indirimli iiriinlerle iligkilidir. Insertteki iiriinii aldiginda
yapabilecekleri yemek tariflerine yer vererek tiiketicinin dikkatini ¢ekmek

amaclanmaktadir. Bununla ilgili 6rnek 2.9°da yer almaktadir.

Sekil 2. 9: Yemek Tarifli Insert Ornegi
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Insertlerdeki kampanya ve fiyat indirimleri belli bir donemi kapsamaktadir. Bu
donemler insertlerin ilk sayfasinda yer verilmektedir. Donemler genellikle ii¢ giinliik,
on bes giinliik, bir haftalik, bir aylik gibi siireleri kapsamaktadir. Insertlerdeki indirim
ve promosyonlar kisa siireli olmasina ragmen etkisinin hizli olmasi nedeniyle

perakendeciler tarafindan sikga tercih edilmektedir.

Insertlerde genellikle iiriinlerin gorsellerine ver verilmektedir. Buna ek olarak
tirtiniin marka ismi, {iriin fiyat1 ve kilogramlar1 agik bir sekilde yer almaktadir. Bazi
insertler ise iirliniinii indirim Oncesi fiyati ve inserte 6zel fiyatina yer vererek tiikketicinin
iriinii aldiginda ne kadar avantaj elde edecegini gostermeye calisiimaktadir. Bu
baglamda indirim Oncesi ve sonrasi fiyatlara yer verilmesi, iiriinlerin stoklarla sinirli
olmas1 ve insertin belli bir siire icin gecerli olmasi tiiketiciyi satin almaya tesvik

etmektedir.

iNDiRiMIN MEVSIMi OLMAZ

Sekil 2. 10: indirim Oncesi ve Sonrasina Yer Veren Insert Ornegi

Insertlerdeki kolayda mallar (6rnegin sabun, ekmek, sakiz vb.) tiiketicilerin
kolaylikla tiim satis noktalarinda bulabilecegi iiriinler olup insertlerde grami veya
kilogramiyla birlikte fiyat1 belirtilmektedir. Tiiketiciler begenmeli {iriinleri (mobilya,
elektronik esyalarda renk, tasarim vb.) Ozelliklerine gore karsilastirarak satin
almaktadir. Bu sebeple insertlerde begenmeli iiriinler hakkinda detayli bilgilere
verilmektedir. Sekil 2.11°de insertlerdeki begenmeli mallarin detayli bilgilerine ver

verilmistir.
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Sekil 2. 11: Migros Insert Ornegi

Insertlerdeki uygulanan fiyatlama stratejisi genellikle kiisuratl rakamlar seklinde
kullanilmaktadir. Yukardaki ornekte goriildiigii iizere Sinbo Blender 80 TL yazmak
yerine psikolojik fiyatlandirmaya giderek 79,90 TL yazarak tiiketicilerin soldaki
rakamlara dikkat etmesini saglanir ve kiisuratli rakamlar daha kii¢iik punto ile yazilarak

kiisurath rakamlar g6z ardi edilmeye ¢alisilmaktadir.

Insertlerde isletme ile ilgili iletisim bilgileri ve sube adresleri bilgilerine yer
verilerek tiiketicilerin ~ firsatlara nereden ulasilabilecegi konusunda miisteri
bilgilendirilmesi yapilmaktadir. Bir bakima miisteriye en yakin satis noktasi adresi
verilerek miisterinin magaza farkindaliginin olusturulmasi1 amacglanmaktadir. Ayrica
bazi insertlerde miisterinin yiiklii miktarda aligveris yaptiginda iicretsiz servis imkani
elde edeceklerini belirtilir. Evlerine kadar ulagtirma hizmetlerindeki amag tiiketicinin

satin alma miktarini artirmak ve aligverise tesvik etmektir.

(,;,B\ber Kg./t | patican Kg./t

Sekil 2. 12: Magaza iletisim Bilgileri Ornegi
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2.4.2. Isletmelerin Insert Cikarma Amaglart

Isletmeler faaliyetlerine devam edebilmeleri igin satis artirici cabalara yonelerek

markalagsma siirecinde ilerlemeyi hedef haline getirmislerdir. Giiniimiizde rekabetin

yogun yasanmasi, isletmeler arasi rekabetin kizigsmasi isletmeleri farkli satis artirma

yollarina sevk etmistir. Tam bu noktada insert uygulamalart 6n plana c¢ikmaya

baslamistir. Insertler isletmeler tarafindan sikca basvurulan satin artirma yontemdir.

Isletmelerin inserti ¢ikarma amaclarini ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

Satin alma kararini hizlandirarak tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek
amaglanir.

Marka farkindalig1 yaratmak amaglanir.

Isletmelerin iiriinleri raflarda uzun siire bekletilmemesini saglar ve
depolama maliyetlerini diisiirerek stoklar1 eritme konusunda isletmeye
biiyiik kolayliklar saglanir.

Miisterilere fiyat karsilastirma imkani sunarak miisteri rakip isletmeye
gitmesi engelleyebilir.

Isletmeler insertler sayesinde hedefledikleri satis rakamlarina daha hizl
ulasabilirler.

Insertler ile miisterin dikkatini cekmek amaclanir.

Insertlerdeki indirimler ya da kampanyalar, markaya ve isletmeye ilgiyi
artirmak amaclanir.

Magaza trafigini arttirarak magaza farkindalig1 olusmasinda katki saglar.

Diger satis artirma araclarina destek olur.

2.4.3.Insertlerin Dagitimi

Insert dagitim hedeflenen kitleye ulastirilmasi faaliyetlerini kapsamaktadir.

Tiiketicilere insertler magaza icinden dagitilabilecegi gibi magaza dis1 dagitimlar1 da

s0z konusudur. Magaza dis1 dagitimlar; elden, kapidan, gazete ve dergi yoluyla da

miisterileri ulastirilmaktadir.
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Elden dagitim insertlerin kafeler, sinema salonlari, sehirlerin meydanlari,
aligveris merkezleri, otogarlar vb. kalabalik insan topluluklarin oldugu yerlerdeki

dagitimin1 kapsamaktadir. Insertler dogrudan miisteriye elden teslim edilmektedir.

Kapidan dagitim ise bir bolge veya yoredeki hedeflenen kitlenin posta

kutularina, kap1 onlerine, apartman girislerine insertler birakilarak yapilmasidir.

Gazete ve dergiye ek olarak yapilan insert dagitimi ise basili medya araglarindan
yararlanarak insertleri gazete ve dergilere ek olarak dagitiminin gerceklestirilmesidir.
Bu dagititmin gergeklestirilebilmesi icin insertlerin gazete ve dergilerin belli sartlarini
yerine getirmesi gerekmektedir. Dagitimin fiyatlandirilmasi; sayfa sayisi, kagit gramaji
ve dagitim adedi her gazete ve derginin kendine Ozgii dagitim standartlarina gore

degismektedir.

2.4.4. Insertlerin Avantaj ve Dezavantajlari

Satis artirma cabalarindan olan insertler isletmeye bircok avantaj saglar bu

avantajlar ise su sekilde siralamamiz miimkiindiir:

% Insert uygulamalar sayesinde mevcut iiriinlerin satisin1 artirilir.

« Yeni miisterilerin yaratilmasina yardimci olur.

¢ Miisterilerin rakip markalara gecisini engeller.

¢ Tutundurma elemanlarina destek saglar.

«» Marka farkindaligin1 olusturmasina katki saglar.

% Magaza yogunlugunu artirarak magaza farkindaligi olusmasinda katki
saglar.

¢ Stoklama maliyetlerini diistirerek iiriinlerin raflarda bekleme siiresini
kisaltir.

« Kampanya ve fiyat indirimleri sayesinde ayni iiriinden daha fazla satin
alimmasina yardimci olur.

¢ Maliyeti bircok tutundurma aracina gore daha diisiiktiir.

« Yeni iirtinlerin tanitilmasini saglar.

+» Yeni iirlinlerin satisin1 tesvik eder.
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% Insertlerdeki promosyon ve kampanyalar miisteriyi heyecanlandirarak

mutlu eder.

Insert uygulamalariin bircok yarari oldugu gibi baz1 iletisim eksikleri, yanlis
planlama, planlarin yanlis uygulanmasi ve sistem dist hatalardan kaynaklanan
sebeplerden otiirii olumsuz durumlara da sebebiyet verebilmektedir. Buna ek olarak
insertlerin dezavantajlar ise su sekilde siralanabilir:

% Yanlis mal ve hizmetler isletmeye zarar verebilir. Ornegin insertlerdeki
triinler genellikle son kullanma tarihine az kalmis tiriinler sunularak fiyat
indirimine gidiliyorsa miisteri insertte kars1 olumsuz tutum gelistirebilir.

« Kisa donemli satiglar1 artirmaya yonelik oldugu icin uzun donemli satig
hedeflerinde etki yaratmayabilir.

¢ Reklam gibi genis kitlelere ulasmazlar. Daha dar hedef kitle yonelik
calisirlar.

« Dagitim  faaliyetlerini  sonucunda istenilen hedeflere ulasilip
ulasilmadigini denetlemek oldukga giictiir.

% Insertler kisa donemli satig artirmaya yonelik calismalar oldugu igin
marka sadakati yaratmayabilir.

% Insertlerde yanlis baski hatalari tiiketicide giivensizlik olusturabilir.

Insert hazirlama calismalari 6zen gerektiren calismalar olup planlamalarin biiyiik
titizlikle yiiriitilmesi gerekmektedir. Yapilan yanlis ya da eksik planlama hatalari,
isletmeye gereksiz maliyetler getirerek isletmeyi zarara ugratabilir. Ayrica yapilan
hattalar sadece ekonomik acidan isletmeye zarar vermekle kalmayip isletmenin
prestijini de zedeleyebilir. Bunun i¢in ¢aligmalarin son derece titizlik ile ytriitiilmesi

gerekmektedir.
2.4.5. Insertlerin Etkisini Artirmada Yararlanilan Yontemler
Insert faaliyetleri satislar1 artirmaya yonelik cabalar olup kisa donemli yapilan

basili yayinlardir. Insertlerdeki fiyat indirimleri, yarismalar, cekilisler vb. calismalarin

ortak amaci tiiketici satin almaya tesvik etmektir. Insertlerin etkisinin artirmada
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kullanilan teknikler ise fiyat indirimleri, miktar indirimleri, yarigsmalar, ¢ekilisler, kupon
dagitimlari, 6zel giinlere 6zel insertler karsimiza ¢cikmaktadir. Bu baglamda insertlerin

etkisini artirmaya yonelik calismalar 6nemlidir. Bunlar su sekildedir:

Fiyat indirimleri; rekabet ortaminda satiglar1 artirmada onemli etkiye sahiptir.
Tiiketici cok fazla iiriin secenegi icinden kendisine en fazla deger saglayan iiriinii
secmek isteyecektir. Bu bakimdan rakip {irlinlere gore indirimli iirlinler satin alma

karariin verilmesinde tiiketiciyi harekete gecirmektedir.

Fiyat indirimleri tiiketiciler tarafindan olumlu degerlendirilir ve tiiketiciyi satin
almaya tesvik etmektedir (Loroche vd. 2001: 252). Tiketicinin indirimli {iriinii
aldiginda parasal tasarrufa saglayacagini bilmesi tiiketiciyi motive ederek satin almaya

yonelmesine katki da bulunur (Chen, Monroe ve Lou 1998: 355).

HOMETIME

DEPA Akrili Musfak Lrinlerinde

%40 INDIRIM

&

Sekil 2. 13: Fiyat Indirimli Insert Ornegi

Miktar indirimleri; bir al bir bedava, ii¢ al iki 6de gibi toplu iirlin alimlarina
yapilan satis artirict promosyonlardir. Miktar indirimleri daha fazla alip daha az 6deme
prensibi ile yola ¢ikan, adet olarak tiiketici Uiriinii aldiginda birkag tanesine de iicretsiz

tilketiciye sunmay1 amaglayan satiglardir.
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Sekil 2. 14: Miktar Indirimli Insert Ornegi

Insertlerde yer alan indirimler tiiketiciyi satin almaya tesvik ederek insertlerin
etkinliginin artirilmasinda en Onemli ara¢c olarak kullanilmakta olup Tiirkiye’de

indirimlerin tiiketiciye duyurulmasinda sik¢a yararlanilmaktadir.

Yarigmalar ve cekilisler; tiiketicilerin belli bir miisabakaya katilmalarina
saglayarak motive olmalarim1 saglayip satin almaya tesvik eden, heyecan yaratan
faaliyetlerdir. Bu faaliyetlere insertlerde yer verilmekteki amac tiiketicinin heyecan ve
motive duygularindan yararlanarak tiiketici satin alma tesvik etmektir. Bu baglamda
insertlerde yer alan yarisma ve cekilisler, insertleri daha dikkat ¢ekici hale getirerek

isletmelerin amaclarin gerceklestirilmesinde bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Hediye iiriinler; insertlere ek olarak belli bir iiriiniin indirimli veya iicretsiz sahip
olma firsat1 saglayan kuponlan tiiketicilere sunarak satin alma kararini hizlandirilmasi
amacglanmaktadir. Bu amagcla insertte yer verilen hediye duyurumlari ve kuponlar

insertlere olan ilgiyi artirmaktadir.

Insertler; sosyal sorumluluk projeleri, konserler, senlikler, yeni sube acilislari
gibi etkinliklerin tamtiminda da sik¢a bagvurulmaktadir. Bunlara ek olarak insertlerdeki

tiriinler aldiginda tiiketicilere o iiriinle yapabilecekleri yemek tarifleri sunulmakta ve
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iriinlin iiretim tesisiyle ilgili bilgilerin oldugu QR kodlu sistem sunulmaktadir. QR
kodlu sistem ise insertte yer alan kare kodu akilli telefonlarin uygulamalarin da
okutularak detayli bilgilerin verilmesini kapsamaktadir. Bununla ilgili ornek sekil

2.15°da gosterilmektedir.

Sekil 2. 15:QR Kodlu Insert Ornegi

Insertler dini bayramlar, anneler giinii, babalar giinii, asure giinleri, yilbas1 gibi
ozel giinlerde de cikarilmaktadir. Isletmeler bu ©6zel giinlere hitaben iiriin ve
indirimlerden tiiketicileri haberdar etmek istenmektedir. Insertlerin 6zel giinler de

ozellikle cikartilarak tiikketici memnuniyetlerinin  artirilmasimi  amaclanmasi  da

insertlerin 6nemini artirmaktadir. Bununla ilgili 6rnek sekil 2.16’da yer almaktadir.

G O

Sekil 2. 16: Yilbasina Ozel Cikartilan Insert Ornegi
2.4.6. Insert Hazirlamirken Dikkat Edecekleri Hususlar

Insertler iiretici veya perakendecinin disariya acilan yiiziidiir. Insert calismalari

yapilirken iyi bir planin hazirlanmasi, amag ve hedeflerin tespit edilmesi gerekmektedir.



63

Bu noktada iiretici veya perakendeciler insert hazirlarken dikkat edecekleri hususlar ise

su sekilde siralamamiz miimkiindiir:

7
L X4

Insertlerde isletmenin ismi, logosu ile iletisim adresi sube bilgilerine yer

verilmelidir.

< Insertlerde kullanilacak resimler gercegi yansitmalidir. Satisa sunulan
tiriinle resimdeki iiriin farkli olmamalidir.

% Uriinlerin bilgisi gramaji, Adeti, fiyat1 gerekirse resmi yer almadir.

% Insertlerdeki yazilan fiyatlarla, magazadaki satisa sunulan iiriinlerin
fiyatlar birbiriyle celismemelidir.

¢ Gereksiz ayrint1 yerine kisa ve acik anlatim tercih edilmelidir.

«» Hedef kitlesi belirlenerek insert hazirlanmalidir.

% Insertlerde verilecek kampanya ve ilanlarin miisterilerin dikkatini
cekebilecek formda hazirlanmalidir.

< Insertlerin tasariminda kullanilan renk, kagit yapisi, kagit ozellikleri

tilkketicinin ilgisini ¢cekebilecek yapida olmalidir.

Kusaklar

Kusak kavrami Tiirk Dil Kurumu sozliigline gore “yaklasik yirmi bes, otuz yilik
yas kiimelerini olusturan bireyler Obegi, gobek, nesil batin jenerasyonu” olarak
tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr, 06 Mart 2019°da erisildi). Yine baska bir tanima gore
kusak kavrami, takribi aym yillarda dogmus olup, aym1 donem kosullarinda birbirine
benzer sikintilar yasamis benzer odevlerle miikellef olmus kisiler toplulugu olarak

tanimlanmaktadir (Basol ve Aydin 2014: 1).

Giinlinlizde kusak kavrami disiplinler arasi farkli arastirma ve farklhi
siniflamalara konu olmustur. Her kusak yasadigi donem neticesinde kendine ozgii
ozellikleri, degerler ve yargilari, yasam tarzlar1 bakimindan kusak olgusunun
siniflandirilmasina katki saglamistir. Yirmi birinci ylizyillda kusak simiflandirilmasi
Geleneksel, Bebek Patlamasi, X,Y,Z olarak adlandirilmistir (Adigiizel, Batur ve Eksili
2014: 171).
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Geleneksel Kusak- Sessiz Kusak: 1927-1945 yillar arasinda dogan insanlardir.
Tiirkiye Cumhuriyeti kusagi olarak da adlandirilmaktadir. Bu donemde yasanan en
biiylik olay ikinci diinya savasinin cereyan etmesi ve ekonomik sikintilarin bas
gostermesidir (Unal 2017: 10). Sessiz kusak diinya genelinde yasanan ekonomik sikinti,
kitlik, aclik ve zor yasam sartlarina taniklik etmis kusaktir (Adigiizel, Batur ve Eksi
2014: 170). Bu kusagin karakterinin olugmasinda ikinci diinya savasi ve donemin
ekonomik buhranlar etkili olmustur (Goksel ve Giines 2017: 810). Bu kusaga mensup
bireylerin 6zellikleri ise islerine siki sika bagli kalarak otoriteye itaat ederler. Hiyerarsik
yaptya saygt duyarlar ve kurallara bagli kalirlar. Bu kusagin bireyleri isverenlere
sadiktir. Kisiler arasi iletisim yazili bir sekilde gerceklestirirler (Patricio ve Ossorioi
2013; Amerikan Hospital Association 2014, Aktaran: Polat vd. 2016: 7). Genellikle
biiylikanneler, biiyiikbabalar giiniimiiziin geleneksel kusagimi temsil etmektedir (Kilig

2017: 109).

Bebek Patlamasi: 1946-1964 savas yillarindan sonra dogum oranlarinin
artmasina paralel niifus oranlarinin da artmasi ve bu donemde 1 milyar bebegin diinyaya
gelmesiyle olusan kusaktir (Mengi 2009, Aktaran: Basgdz ve Bayar 2015: 123). ikinci
diinya savasinin sirasinda ya da hemen sonrasinda dogan soguk savas kusagi olarak da
adlandirilmaktadir. Kusagin genel 6zelligi olarak “calismak icin yasamislardir” ifadesi
kullamilmaktadir (Unal 2017: 11). Bu kusagmn iiyeleri is ahlakim Onemserler ve
duygusal acidan olgun bireylerdir (Amerikan Hospital Association 2014, Aktaran: Polat
vd. 2016: 8).

X kusagi: 1965-1979 yillarin arasinda dogan kusaklara verilen addir. Bebek
patlamas1 kusaginin ¢ocuklar1 olarak da anmilmaktadir (Unal 2017: 11). Bebek patlamasi
kusagina gore daha zor hayat sartlariyla miicadele etmek zorunda kalmislardir (Altuntug
2012:206). Diinya’da onemli gelismelere ve degisimlere sahit olmus kusaktir (Okan ve
Yalman 2013: 140). Bu donemde dogan X kusagi bireyleri yasadigr donemin sikintilar
nedeniyle gelecek konusunda endiselidir. Is, aile, arkadashk iliskilerini dengede
tutmaya calisirlar (Fabricont vd., 2014, Aktaran: Cetin ve Karalar 2016: 160). Calisma
stillerine gore otoriteyi sorgulamaktan ¢ekinmemektedirler (Adigiizel, Batur ve Eksili

2014:173).
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Y kusagr: 1980-1999 yillar1 arasinda dogmus kusaktir. iletisim teknolojilerini
hayatlarinin bir parcasini haline getiren bu kusaktir. Teknoloji bu kusak tiirii icin bilgi
saglama, okul da evde rahatlikla 6grenme firsat1 saglamaktadir. Bu kusak “ag kusagi”
olarak da nitelendirilmektedir (Sandars ve Morrison 2007, Aktara: Polat vd. 2016: 10).
Y kusagi diger kusaklara oranla cevre konularina daha hassas ve duyarhidir. Bu
duyarhilik diinyaya geldikleri andan itibaren cevrenini korunmasina ait yayinlar
yapilmasindan kaynaklanmaktadir (Mendeleson ve Polonsky 1995, Aktaran: Basgoze
ve Bayar 2015: 124). Bu kusagin en belirgin 6zelligi 6zgiirliiklerine diiskiin olmalar1 ve
teknolojiyle i¢ ice olmalaridir. Y kusagi bireyler birliktelige, sosyallige 6nem verirler ve
iletisim tercihleri genellikle ¢evrimici ve mobil telefonlardir (Unal 2017: 13). Bu
kusaga ait bireyler otoriteye karsi koyan, Ozgiirliikklerine Onem veren, calismay1

sevmeyen, eglenceli hayatlara ilgi duyan kusaktir (Goksel ve Giines 2017: 813).

Z kusagi: 2000’ 1i yillarda dogan kusaktir. Hizli 68renen ve gelisim gosteren
kusak olup teknolojiye i¢ i¢e bir yasam bicimi benimsemislerdir. Teknolojiyle i¢i ice
biiylimeleri sebebiyle bilginin ve zamanin hizina kolay uyarlar. Diger kusaklarin
ozelliklerinden oldukc¢a farkli olmakla birlikte tiikketim toplumunda biiyiiyen kusaktir.
Analitik  diislinme giicleri ve Ozgiivenleri ile ©n plana c¢ikmaktadirlar
Z kusaginin genel ozellikleri ise su sekildedir (Unal 2017: 23):

e Zihinsel ve psikolojik acidan hizli gelisim gosterirler.

¢ Ekip calismasina uygun degillerdir.

e Ozgiivenleri oldukca yiiksektir.

e Bagimsizlig savunurlar.

e Teknoloji ve liiks onlar icin bir ihtiyagtir.

Z kusagi iletisimlerini uzaktan kurabildikleri i¢in yalniz yasayabileceklerini
savunurlar. Birden fazla isi aym1 anda yapma yeteneklerine sahiptirler (Kiling 2017:

111).



III. BOLUM

3. INSERTLERIN PLANSIZ SATIN ALMAYA ETKIiSI VE
KUSAKLARARASI FARKLILIKLARIN INCELENMESI

3.1. Literatiir Taramasi

Tiiketicilerin plansiz satin alma davramiglart ile ilgili yapilan calismalar
incelendiginde;

Kollat ve Willet (1967) yaptiklar1 ¢alismayla miisterilerin plansiz satin alma
duyarlilik dereceleri belirlemek ve plansiz satin almaya davranisin tanimlamak
istemislerdir. Sonu¢ olarak magazanin konumu, raf diizeni ve magaza atmosferinin
plansiz satin alma davranisini etkiledigini belirtmislerdir. Tiiketicilerin genellikle daha
once birkac¢ defa satin aldig1 ya da hi¢ satin almadigi iiriinlerin planlamadan aldiklarini

belirtilmektedir.

Rook (1987) calismasinda plansiz satin alma davranisi ile ilgili daha Once
yapilan ¢alismalart analiz ederek yeni bir yorum ortaya koymaya calismistir. Sonug
olarak tiiketicilerin i¢sel duygulardan gelen giiclii diirtiiler sebebiyle herhangi bir iiriinii
aninda satin alma isteginin tiiketicileri plansiz satin almaya siiriikkledigini ifade etmistir.
Ayrica tiiketicilerin plansiz satin alma yonelten diirtiilerle nasil basa ¢iktigin1 ve plansiz

satin alma davranisi sonucu ortaya ¢ikan olumsuz duygulardan s6z etmistir.

Stern (1998) calismasinda plansiz satin almanin Onemini ele almistir. Sonug
olarak plansiz satin alma davranisinin giin gectikge arttigini dile getirirken tiiketicilerin

plansiz aligverise iten dokuz faktorden bahsetmistir. Bunlar diisiik fiyat, iirtine duyulan
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marjinal ihtiyag, kitlesel dagitim, kitlesel reklam, self servis, seckin magazalarda

sergileme, kisa iirtin omrii kiiciik iiriin boyutu, saklama kolaylig1 olarak belirtmistir.

Bayley ve Nancarrow (1998) calismalarinda, plansiz satin alma konusundaki
literatiiri gozden gecirmisler ve aligveris yapan tiiketicilerin plan yapmama egilimin de
artis oldugu belirtmislerdir. Diirtii ile gelen “satin al” komutu ile eslik eden “mutluluk”
tiikketiciyi plansiz aligverise iten giic oldugu ifade etmislerdir. Plansiz satin almay1

“isteklerine gore satin alma” ve “0zgiirliik hareketi” olarak tanimlamiglardir.

Youn ve Faber (2000) yaptiklari calismalarin da plansiz satin alma egilimi
altinda yatan faktorleri belirlemeye calismiglardir. Sonug¢ olarak plansiz satin almaya
egiliminin altinda yatan on bes faktor bulmusladir. Bu faktorler cevresel ve duyusal
faktor olarak iki gruba alarak incelemislerdir. Cevresel boyut pazarlamacinin elinde
olan magaza atmosferi, fiyat indirimleri, gorsel gibi Ogelerden olusurken duyusal

faktorler ise olumlu ve olumsuz duygulardan olustugunu ifade etmislerdir.

Verplanken ve Herabadi (2001) tiiketicilerin plansiz alisveris egilimi 6lgen 20
maddelik bir dlcek gelistirmisler. Sonug¢ olarak hedonik faktorlerin plansiz satin alma
davraniginin olusmasinda onemli bir gii¢ oldugunu ve plansiz satin alima egilimde

kisiligin de 6nemli etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir.

Coley ve Burgess (2003) calismalarinda kadin ve erkeklerin plansiz satin alma
davraniglarini duygusal ve biligsel siire¢lerdeki farkliliklar1 cinsiyet faktorleri ile
karsilagtirmislardir. 277 6grenci veri setinden olusan analiz sonuglarina gore biligsel ve

duygusal siireclerde cinsiyetler arasinda énemli dl¢iide farkliligin oldugu belirtmislerdir.

Zhou ve Wong (2004) magaza ortami degiskenlerinin tiiketici plansiz satin alma
davraniglar {izerindeki etkisini incelemislerdir. Sonu¢ olarak magazada ki satis noktasi
posterlerinin, magazaya modern atmosfer izlenimi verdigi ve fiyat indirimlerinin ise
satig artirma etkisi yaratarak tiiketici plansiz satin alma davranisina yonlendirdigini dile

getirmiglerdir.
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Altumisik ve Calli (2004) hazci tiiketim ile plansiz satin alma sergileyen
tiikketicilerin satin alma siirecindeki bilgi kullanim davranisini incelemisler ve
olusturmus olduklar1 anket formunu Mart-Mayis 2004 tarihleri de 1000 kisi iizerinde
uygulanmiglardir. Sonug olarak plansiz satin alma siirecinde bilgi kullaniminin yetersiz
oldugunu saptamislardir. Ayrica hazci tiiketim sergileyenlerle plansiz tiiketim
sergileyenler arasinda ifadelere katilim agisinda anlamli bir farkliligin oldugunu

belirtmislerdir.

Park, Kim ve Forney (2006) moda temelli hedonik tiiketim egilimi ile plansiz
satin alim arasindaki iliskiyi incelemeye calismistir. 217 {niversite 6grencisinin
olusturdugu veri setinin sonuglarina goére modaya diiskiin bireylerin moda temelli
hedonisttik duygular sebebiyle plansiz satin alma gerceklestirmis olduklarini ifade

etmistir.

Silvera, Lavack ve Kropp (2008) tiiketicilerin plansiz satin almaya davranigina
etki eden psikolojik ve biligsel yapilarla iliskisini incelemeye calismiglardir.277 Kanada
Universitesi 6grenci iizerinde uyguladiklari anket sonuglarma gore tiiketicilerin plansiz

satin alma karart ile biligsel yapilar arasinda negatif bir iligski oldugunu belirtmislerdir.

Chen (2008) geleneksel magaza da hem de cevrimig¢i aligveris ortamlarinda
plansiz aligveris davranigini incelemistir. Sonu¢ olarak hedonik duygularin giyim
tiriinlerin de baskin olmasi sebebiyle plansiz satin alimin daha cok gerceklestigini ve
geleneksel magazalarda hem de ¢evrimici aligveris magazalarinda plansiz satin alim
davraniglariyla karsilasmanin miimkiin oldugunu dile getirmistir. Plansiz satin almanin
magaza i¢ci promosyon vb. durumsal faktorlerden etkilenmekte oldugunu ileri

surmiistiir.

Tirmizi, Rehman ve Saif (2009) Pakistanli 165 tiiketici {izerindeki yaptigi
calismada tiiketicilerin yasam tarzlari, karar verme asamasindaki tutumlart gibi
faktorlerin plansiz satin alma davranisina etkisini belirlemeye calismislardir. Sonug

olarak genclerin plansiz satin almaya daha egilimi olduklar1 gbzlemlemislerdir. Yiiksek
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gelir grubuna sahip genclerin ise plansiz satin almaya karst yogun bir egilimleri

olmadigin tespit etmislerdir.

Liao, Shen ve Chu (2009) yaptiklar1 calisma da plansiz satin alma davranisini
tetikleyen tiiketici Ozellikleri ile satis artirma stratejisinin, hatirlatict plansiz satin
alimini1 nasil tetikledigini incelemislerdir. Sonu¢ olarak satis artirma ¢abalar ile ilgili
stratejilerinin plansiz satin alimin etkiledigini ve tiiketicilerin kupon ve fiyat

indirimleriyle karsilagtiklarinda daha fazla iiriin aldiklarini tespit etmislerdir.

Yaras, Akin ve Sakaci (2009) calismalarinda pazar boliimlerini, tiiketici plansiz
satin alma egilimlerine gore tespit etmeye calismiglardir. Arastirmanin kapsaminda
gelistirilen anket formu ile 400 kisiyle yiiz yiize goriismiislerdir. Elde edilen verilere
sonuclarina gore tiiketicilerin %85’lik kismu plansiz tiiketim egiliminin orta ve alt1 yas
oldugunu, yas arttikca plansiz tiiketim egiliminin diistiiglinii belirtmislerdir. Ayrica

gelire paralel olarak plansiz tiiketimin arttigin1 belirtmislerdir.

Ghani ve Kamal (2010) yaptiklart ¢calismalarinda magaza i¢i uyaranlarin plansiz
satin alma davranigin itici bir giicii olup olmadigimi aragtirmiglardir. Arastirma magaza
ici uyaranlarin etkisini farkli demografik o©zellikleri sahip tiiketicilerde benzer
sonuglarin olup olmadigini incelemislerdir. Sonug¢ olarak magaza i¢i uyaranlarin ve
triinlerin raflardaki goriintiisii plansiz satin alim davranisini etkilendigini ifade

etmislerdir.

Sharma, Marshall ve Sivakumaran (2010) c¢alismalarinda, plansiz satin alma
davranisint bireysel ve durumsal faktorleri iceren kavramsal bir cercevede ele
almislardir. Plansiz aligverisi beklenmedik anda duygulara dayanarak gerceklesen satin

alimlar olarak tanimlamisglardir.

Yu ve Bastin (2010) ¢alismalarinda plansiz satin alma davranisi ile hedonik satin
alma arasindaki iliski ortaya koymaya ¢alismislaridir. Sonug olarak tiiketiciler arasinda

plansiz aligverisin giderek yayginlastigini, tiiketicilerin hedonik duygularim1 tatmin
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etmek, c¢evreden Ovgii almak yenilik i¢in plansiz satin alma gergeklestirdiklerini

belirtmislerdir.

Verplanken ve Sato (2011) tiiketicilerin ekonomik, sosyal ve klinik psikolojide
ortaya konan plansiz satin alma davranisina iligskin ¢esitli bakis agilart sunmuslardir.
Sonug olarak tiiketicilerin plansiz satin alma davranisini ¢cogu zaman nese ve zevkle
iliskili oldugunu ayni zamanda olumsuz duygular ve diisiik benlik saygisiyla da iligkili

oldugunu belirtmislerdir.

Ghani ve Jan (2011) Pakistanl tiiketicilere yonelik yaptig1 calismada demografik
faktorlerin plansiz satin alimina etkisini 6lgmeye ¢alismislardir. Sonuglara gore cinsiyet
ve gelirin plansiz satin alma davranisi ile arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: fakat

yas ile plansiz satin alma arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu belirtmislerdir.

Virvilaite, Saladiene ve Zvinklyte (2011) calismalarinda plansiz satin alma
davranigina neden olan tetikleyici faktorleri ele almislardir. Sonug olarak tiiketicilerin
diirtiisel nedenlerle plansiz aligveris yaptigi bu diirtiilerin hedonik motifler, duygular,
sosyal etkilesim ve cinsiyet gibi faktorler sebebiyle plansiz satin almaya eylemini

gerceklestirdigini ifade etmislerdir.

Ergin ve Akbay (2011) plansiz satin alma davranisini giyim ve gida iirtinleri
kategorisinde incelmisler ve demografik degiskenler plansiz satin alma arasindaki
farklilig1 belirlemeye calismislardir. Ankara ilinde 394 kisi iizerinde uyguladiklar1 anket
sonuglarina gore plansiz satin alma davranisini hem cinsiyet hem de gelir gurubundaki
farkliliklarin etkiledigini saptamiglardir. Ayrica gelir diizeyindeki artisa paralel olarak

plansiz satin alma davranisinin artigini belirtmislerdir.

Cakmak ve Yurtsever (2011) kredi kartinin plansiz satin alma davranisina
etkisini akademisyenler {izerinde belirlemeye calismislardir. Bu baglamda anket
formunu Karabiik Universitesi akademik personeli iizerinde uygulamislardir. Arastirma

sonuglarina gore arastirmaya katilan akademik personelin kredi kartinin kontrolii
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kullandiklar1 ve kredi kartinin plansiz satin alma davranisina neden olmadigini ifade

etmislerdir.

Yenicgeri, Akin ve Yarag (2012) tiiketicilerin riskten kacinma diizeylerinin sanal
plansiz satin alma egilimlerine gore farkliik olup olmadigin1 tespit etmeye
caligmiglardir. Arastirma 263 kisiye e- anket olarak uygulamiglardir. Arastirmanin veri
analizlerine gore riskten kagcinma diizeyleri yiiksek olan tiiketicilerin sanal aligveriste
risk algilarinin yiiksek oldugu ve buna bagli olarak plansiz satin almalarinin diisiik

oldugu tespit etmislerdir.

Okutan, Bora ve Altunisik (2013) kesifsel satin alma davranisi ile kompiilsif ve
hedonik satin alma davranis1 arasindaki iligskiyi incelemislerdir Bu amag¢ dogrultusunda
gerceklestirilen anket formunu 360 kisiye uygulanmislardir. Arastirma sonuglara gore
kesifsel satin alma egilimi sergileyen ile sergilemeyenler arasinda satin alma tarzi

acisindan anlamli farkliligin oldugunu tespit etmislerdir.

Torlak, Dogan ve Ozkara (2013) yaptiklari calismada plansiz satin alma
davranisinda zaman baskinin etkisini arastirmiglardir. Arastirma kapsaminda 313
tiniversite Ogrencilerine uyguladiklar1 anket sonuglarina gore zaman baskinin plansiz
satin alma {izerinde pozitif yonlii anlamh bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica cinsiyete ile algilanan zaman baskisi arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu

belirtmislerdir.

Oz ve Mucuk (2015) calismalarinda hazci tiiketiminin plansiz satin alma
tizerindeki etkisini belirlemeye calismislardir. Karaman ilinde uyguladiklar1 625 anket
verilerine gore cinsiyet gore hedonik tiikketim ile plansiz tiiketim arasinda anlaml
farkliliklarin oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica hedonik tiiketiminin plansiz satin alma

tizerinde etkisini oldugunu tespit etmislerdir.

Semiz (2017) A ve B tipi kisilik tipolojilerine sahip tiiketicilerin plansiz
(impulsive ) kompiilsif (kompulsive) ve hedonik (hazci) satin alma davraniglar1 arasinda

farkin olup olmadigini incelemistir. Bilecik ilinde secilen 292 o6rneklemden anket
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yoluyla veri toplanilmistir. Veri sonuglarina gore, kompiilsif satin alma ve hedonik satin
alma davraniglar1 ile A ve B tipi kisilik 0zelliklerine sahip tiiketicilerin plansiz satin

alma arasinda farkin oldugu goriilmiistiir.

Beytulova ve Yasin (2018) Tiirkiye’de ki tiiketicilerin plansiz satin alma
kararlarina etki eden farkli faktorleri incelemislerdir. Bu amacla dogrultusunda
olusturulan anket formu Istanbul ilinde ikamet eden 430 kisiye yiiz yiize goriisiilerek
uygulamiglardir. Verilerin sonuglarina gore kredi karti kullanimi, faydaci ve hedonik

satin alma tarzlar1 plansiz satin alma iizerinde etkisi oldugu saptamislardir.

Tutundurma karmasindan satig artirma cabalar ile ilgili yapilan calismalar
incelendiginde;

Chandon (1995) calismasinda tiiketicilerin satig artirma cabalarina karsi
tutumunu belirlemeye calismistir. Sonu¢ olarak satis artirma c¢abalart kisa vadeli
satiglarin ivmesini artirmada 6nemli rol oynadigini ve satig artirma ¢abalari tiiketicilerin

memnuniyet diizeylerine olumlu yansidigini ifade etmistir.

Papatla ve Krishnamurthi (1996) giiniimiizde satis artirma c¢abalarinin sikca
kullanildig1 fakat satis artirma c¢abalarinin markanin degerine zarar verebilecegi
kaygilarindan bahsederek literatiirdeki bosluklar 1s18inda satig artirma c¢abalarinin
markanin degerine etkilerini aragtirmiglardir. Sonu¢ olarak satis artirma g¢abalarinin
olumlu ve olumsuz yonlerinden bahsetmistir. Olumlu yon olarak isletmeye rekabet
avantaji sagladigi, olumsuz yonii ise satig artirma ¢abalarinin marka degerini negatif

yonde etkiledigini ve markaya karsi hassasiyet olusturdugunu ifade etmislerdir.

Chen, Monroe ve Lou (1998) calismalarinda satis artirma c¢abalarinin kupon
kampanyalarin1 ve fiyat indirimleri ile yiiksek ve diisiik fiyath iiriinlerin duyurumun
tiikketici algilarim1 nasil etkiledigi incelemislerdir. Sonug olarak tiiketicilerin kupon ve
indirimleri olumlu degerlendirdigini belirtmislerdir. Ayrica miisterilerin satin alma

niyetlerini degistirmekte, kupon ve indirimlerin etkili oldugunu gézlemlemislerdir.
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Raghubir ve Corfman (1999) calismalarinda satis artirma uygulamalarinin kisa
vadede isletme icin yarar sagladig1 fakat marka ait kalite algisin1 olumsuz etkiledigini
belirtmislerdir. Ayrica satig artirma ¢abalarindaki fiyat indirimleri tiiketiciler tarafindan
zamanla fiyat hassasiyeti olusturmakta oldugunu gozlemlemislerdir. Bu hassasiyet
riinlerin kalite algisina zarar vererek uzun vadede markanin degerine olumsuz yonde

etkiledigini belirtmislerdir

Huff ve Alden (1999) satis artirma cabalarinin tiiketici tepkileri iizerindeki
etkisini Olgmeye yoOnelik yaptigi calismada, kupon ve cekilislerin tiiketicilerin
algililarin1 ne yonde etkiledigi belirlemeye calismiglardir. Bu baglamda Tayvan,
Tayland, Malezya’da tiiketicilerin kupon ve c¢ekilislere nasil algiladiklarini tespit
etmeye calismiglardir. Sonug¢ olarak kuponlara karsi tiiketicilerin tutumlar1 fiyat
algilarin1 olumlu etkiledigi ve ii¢ ililkede de kuponlart olumlu degerlendigini ifade
etmistir. Tiiketicilerin c¢ekilislere karsi tutumu ise eglence olarak algilandigim

belirtmislerdir.

Chandon, Wansink ve Lourent (2000) satis artirma c¢abalarinin tiiketici
tarafindan sadece parasal tasarruf olarak algilayip algilamadiklarini incelemislerdir.
Sonug olarak tiiketiciler parasal ve parasal olmayan satis artirma cabalarina karsi
hedonik, eglence, yeni iiriin kesif firsati ve parasal tasarruflu kaliteli {iriin alma firsati

vererek marka algilarinin olumlu etkiledigini tespit etmislerdir.

Gilbert ve Jackaria (2002) Birlesik Krallik siipermarketlerinde en yaygin
kullanilan satis artirma cabalarindan olan kupon, fiyat indirimleri, numune iiriin ve bir
alana bir bedava satis artirma araglarini incelemislerdir. Dort farkli satis artirma aracinin
satin alma niyeti arasinda iliski olup olmadigim incelemek istemislerdir. 160
katilimcidan olusan calismanin verilerine gore fiyat indirimlerini satin alma davranisi
izerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu, bir alana bir bedava seklindeki tutundurma
aracinin ise marka farkindaligir artirmada bir etkisi olmadig1 fakat plansiz satin alma

davranis1 kararina etkisi oldugunu ifade etmislerdir.
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Ti1gh ve Pirtini (2003) caligmalarinda satis artirma araglarindan fiyat indirimi ve
insert kavramlarini ele almistir. Ayrica hiper/ siipermarket miisterilerinin inserte iliskin
yargilarin1 belirlemeye calismislardir. Arastirma verilerin analizi sonuglarina gore
miisteriler, insertte yer alan iirlinlerin kaliteli oldugunu diisiindiigii, insertte gida
triinlerin yer verilmesi gerektigini, insertte yer alan iiriinlerin gergcegi yansitmasinin
onemli oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin inserti

onemsedikleri ve insertle beraber alisverise yoneldiklerini ifade etmislerdir.

Oyman (2004) calismasinda tiiketicilerin satis artirma cabalarinin algiladiklar
yararlar1 ve satis artirma etkinliklerindeki genel tutumlarim belirlemeye c¢alismistir.
Anadolu Universitesinde 203 kisiye uyguladiklar1 anket sonuclarina gore tiiketiciler
satig artirma etkinliklerini tutumlu olmada ve kaliteli iiriinleri elde etmede bir arac

olarak gordiiklerini tespit etmistir.

Kilig ve Goksel (2004) calismalarinda miisterilerin satin alma kararlarinda
indirim kartlarin1 etkilerini ve bu kartlarin 6zelliklerini arastirmiglardir. Calisma
orneklemi icin 122 adet anket formunu Gazi Universitesi akademik personele
uygulamislardir. Arastirma sonuglarina gore indirim kartlarinin satin alma kararlarinda

etkili oldugu fakat aligveris sikliginda herhangi bir etkisi olmadigini tespit etmislerdir.

Shi, Cheung ve Prendergast (2005) siipermarketlerde uygulanan satig artirma
cabalarindan olan iiriin denemeleri, fiyat indirimleri, magaza i¢i gosterimler, kuponlar,
cekisler, yarigmalar ve iki al bir 6de kampanyalarini incelemislerdir. Siipermarketten
aligveris yapan 206 kisi iizerindeki uyguladiklar1 anket sonuclarina gore tiiketicilerin
fiyat indirimleri, iki al bir 6de kampanyalar1 satin alma eylemini hizlandirdigin1 ve satin
almaya tesvik ettigini belirtmiglerdir. Bu calismada cekilis ve yarigsmalarin etkisiz

oldugunu saptamiglardir.

Ndubisi ve Moi (2006) calismalarinda Malezyali tiiketicilerin diisiik katiliml
riinlerin satin alinmasinda kuponlarin, fiyat indirimlerin, iicretsiz 6rnek lriinlerin ve
bonus paketlerin etkisi olgmeye calismistir. 312 tiiketiciye yapmis olduklar1 anket

verilerine gore fiyat indirimi, {icretsiz Ornek iirlinlerin satin alma davranis1 etkiledigini
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kuponlarin ise satin alma davranisinda Onemli bir etkiye sahip olmadig ifade

etmislerdir.

Cop ve Giilen (2007) yaptiklar1 ¢alismayla farkli demografik 6zelliklere sahip
tilkketicilerin beyaz esya satin alma davranislarinda, farkli tutundurma faaliyetlerinin
etkisini 6grenmek ve tiiketicilerin tutundurma faaliyetlerine bakis agisini tespit etmeye
caligmiglardir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin beyaz esya tutundurma faaliyetlerinden
etkilendikleri belirtmislerdir. Ayrica tiiketicilerin en fazla etkilendikleri tutundurma
karmasiin reklam oldugunu tespit etmislerdir. Reklamdan sonra kisisel satis, satis

artirma ¢abasi ve halkla iligkiler oldugunu belirtmislerdir.

Giilcubuk (2007) calismasinda satis artirma araglarinin 6nemi ve isletmeler
acisindan satis artirma araglarinda izlenecek stratejiler degerlendirilmesi konularindan
bahsetmistir. Sonug olarak satis artirma calismalar1 tizerinde durulmasi gereken onemli
bir konu oldugunu ifade ederek pazarlama ve satis boliimleri satig artirma cabasi

konusunda birlik i¢inde olmas1 gerektigini ifade etmistir.

Giirbiiz ve Erdogan (2007) yaptiklart c¢alismalariyla satis artirma cabalarini
oneminden bahsetmislerdir. Satis olmadan isletmelerin hedeflerine ulasmasinin ve
yogun rekabet ortamin da varliklarin siirdiirmelerinin miimkiin olmadigini, satig artirma

cabalarinin gereken 6nemin verilmesini gerektigini belirtmislerdir.

Akyiiz ve Ayyildiz (2008) yaptiklar1 ¢alismada satis artirma araclarinin kolayda
mallarin satin alma davranisindaki etkisini ve demografik faktorlerle farkliligini tespit
etmeye calismislaridir. Orneklem icin Dogu Karadeniz de bulunan 5 ilden toplam 440
anket toplanmistir. Sonug olarak bir alana bir bedava, indirim kuponu, 6rnek numune ve
fiyat indirimi seklindeki satis artirma c¢abalasi uygulamalarinin kolayda mallar1 satin
alma davranmiginin iizerinde etkisi varken tanzim teshir uygulamalarinin anlamli bir

etkisinin olmadigini tespit etmislerdir.

Rajogopol (2008) Meksika’da yapmis oldugu arastirmada satis artirma

cabalarinin satin alma davranigi iizerindeki etkisini ortaya koymaya calismistir. Sonug
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olarak perakendecilikte satis artirma ¢abalarinin avantaj saglamakta bir ara¢c oldugunu
dile gelirmislerdir. Satis artirma tekliflerinin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti
saglamada tesvik edici oldugunu, yeni miisteri magazaya cekmede Onemli rol

oynadigini ifade etmistir.

Nagar (2009) calismasinda satig artirma c¢abalarinin sadik miisteri ve sadik
olmayan miisteri ne yonde etkiledigi belirlemeye calismistir. Sonug olarak satis artirma
cabalar1 miisteri cekme ve miisteriyi elde tutma konusunda ©6nemli etkiye sahip
oldugunu ve tiiketici elde etme konusunda maliyetleri diisiirdiiglinli gozlemlemistir.
Satis artirma cabalari; sadik olmayan miisterileri, sadik miisterilere oranla daha fazla
etkileyerek satis artirma cabalarina karsisinda satin alma egilimi gosterdigi ifade

etmistir.

Dogruyol (2009) calismasinda organize perakende sektoriinde en 6nemli paya
sahip olan zincir magazalarin yapmis oldugu satis artirma araglarindan olan insert
caligmalarin1 ele almugstir. Sonu¢ olarak satis 6zendirme araglarindan olan insert
uygulamalarinin tesvik edici oldugu ve satin alma eyleminde etkili oldugunu tespit

etmistir.

Hawkes (2009) satis artirma cabalarinin gida sektoriinde c¢ocuklar ve gencler
tizerindeki en yaygin kullanilan faaliyetler oldugu ifade etmis ve satis artirma
cabalarinin gida tiikketimi {lizerindeki etkileri aragtirmaya caligmistir. Sonug olarak satig
artirma cabalar1 kisa vadede satig artirmada etkili oldugu ifade etmislerdir. Satis artirma

cabalarin1 daha fazla satin almaya neden oldugunu ileri siirmiistiir.

Mere (2010) calismasinda insertlerin kullanim amagclarina, icerigine, isletmeye
saglamis olduklar1 avantaj ve dezavantajlar ele almistir. Sonuglara gore tiiketicilerin
yast, egitim durumu, gelir diizeyi, meslek gruplar, medeni durumu ne olursa olsun
aligveriste inserti onemsedikleri, magazaya yonelmede insertleri tesvik edici bulduklari,
ihtiyact olmasa dahi iirlinleri satin aldiklarini tespit etmistir. Ayrica insert sayesinde
magazaya gelen tiiketicilerin insertte goriip almaya planladiklari {iriin disinda planinda

olmayan iiriinleri de satin aldiklarin tespit etmistir.



77

Oyeniyi (2011) gore miisterinin ilgisini ¢ceken ve sadakatini insa etmekte
kullanilan pazarlama iletisim araclarindan biri de satig artirma c¢abalar1 oldugu ifade
etmistir. Calismasindaki amaci satis artirma ¢abalar1 telekomiinikasyon endiistrisindeki
miisteri sadakati lizerindeki etkisini belirlemeye calismistir. 310 katilimciyla
gerceklestirdigi veri sonuclarina gore satis artirma c¢abalari miisteri sadakati {izerinde
pozitif yonlii bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica satig artima ¢abalarinda sadik

olmayan miisterilerin sadik miisterilere nazaran daha fazla etkilendigini ifade etmistir.

Buil, Chernatony ve Martinez (2013) yaptiklart calismada reklam ve satis
artirma cabalarmin marka denkligi iizerindeki etkisini belirlemeye calismislaridir.
Ozellikle bireyin reklamlara yonelik tutumlar1 ele almiglardir. Arastirma kapsaminda
302 tiiketiciyle yaptiklar1i anket sonuglarina gore bireyin reklam faaliyetlerine gore
tutumlarinin marka bilinirligi katk: sagladigi fakat markanin algilanan kalitesine olumlu
yonde etkilemede yetersiz oldugunu gozlemlemistir. Ayrica satig artirma c¢abalariyla

marka denkligi arasinda iliski oldugunu saptamiglardir.

Ozaslan ve Sahbaz (2013) calismalarinda satig artirma cabalarmin tiiketici
tercihlerine etkisini arastirma calismuslardir. Calisma 6rneklemi Istanbul’a gelen 289
adet turistten olugsmaktadir. Arastirma sonuglarina gore satig artirmaya iliskin goriislerde
anlaml bir farkliligin olmadigini ifade etmislerdir. Ayrica satig artirma ¢abalarina ek

olarak sunulan hizmetler tiiketici tercihlerinde etkiledigini saptamislardir.

Kara ve Kuru (2013) caligmalarinda satin alma kararinda satig artirma
cabalarinin etkisini arastirmislardir. 418 banka miisterisi iizerinde uyguladiklar1 anket
sonuclarina gore satin alma kararlarinda satig artirma ¢abalan etkisi oldugunu ifade
etmislerdir. Cinsiyete gore satis artirma ¢abalarinin satin alma kararlar lizerindeki etkisi
incelendiginde kadinlar erkekler gore daha fazla tutundurma faaliyetlerinde

etkilendigini gozlemlemislerdir.

Koksal ve Ozdemir (2013) yaptiklar1 calismayla sosyal medyanin tutundurma

karmasi icerisindeki yerinin belirlemeye calismiglardir. Sonug olarak sosyal medyay1 bir
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tutundurma elemanin igerisinde degil yeni bir tutundurma eleman1 olarak ele alinmasi

gerektigini One siirmiiglerdir.

Bayrakdaroglu ve Altuntas (2015) bankalarin kar oranlarimi artirmak amaciyla
nakit para yerine kredi kartlarini kullanimini yayginlastirma i¢in kullandiklari satis
artirma cabalarimi arastirmiglardir. Sonug olarak bankalarin uyguladiklar satig artirma
cabalarinin kredi karti sahiplerini fazla etkilemedigini ve satig artirma cabalarinin
erkeklere oranla kadinlarin daha fazla etkilendigini tespit etmislerdir. Ayrica bankalarin
tilketicilere ek hizmetler sunarak satis artirma cabalarinin 6nem vermeleri gerektigini

ifade etmislerdir.

Uyar (2018)’de yapmis oldugu calismada satig artirma cabalarinin tiiketiciler
acisindan incelemistir. Bu anlamda tiiketiciye yonelik satig artirma araglarindan
bahsederek anket yontemiyle toplanan veriler 1s1ginda satig artirma cabalarinin satin
alma davranig1 iizerindeki etkisinin oldugunu tespit etmistir. Ayrica satis artirma
cabalarinin marka imajina zarar verebilecegi belirtilerek siirecin dogru planlanmasi

gerektigl vurgusu yapmustir.

Mussol, Aurier ve Lanauze (2019) calismalarinda iiretici ve tiiketici arasindaki
iliskilerde satig artirma cabalarinin etkisini 6lgmegi amaclamislardir. Sonug¢ olarak
parasal olmayan satis artirma ¢abalarinin parasal satis artirmalara gore daha fazla fayda
sagladigint tespit etmistir. Siipermarketlerdeki uygulanan satis artirma c¢abalarinin

marka tanittminda bir kaldirag gorevi iistlendigini ifade etmislerdir.

Kusaklar ile ilgili yapilan caligmalar incelendiginde;

Altug (2012) yapmus oldugu calismada tiiketim olgusu lizerinde durmus ve
kusaklarin tiiketim profilleri tespit etmeye calismistir. Arastirma sonucuna gore
diinyadaki gelismelere paralel olarak tiiketim kaliplarinin da degistigini belirtmistir. Bu
sebeple pazarlamacilarin kusak profillerini dogru tespit etmesi gerektigini ve
pazarlamacilarin bu profiller dogrultusunda istek ve ihtiyaglar1 tatmin edebilecegini

ifade etmistir.
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Goksel ve Giines (2012) yapmis olduklar1 ¢alisma da kamu ve 6zel sektorde
calisan 216 katilmcinin  orgiitsel sessizlik davranisim  kusaklar baglaminda
incelemislerdir. Calisma sonuglarina gore X kusagi ile Y kusag orgiitlerinde sessiz

kalmadiklar1 ve kusaklararasi anlamli bir farkliligin olmadigin tespit etmislerdir.

Okan ve Yalman (2013) calismalarinda kusaklarin tartismali reklamlara yonelik
goriislerini incelemislerdir. Calismalarinda kolayda érneklem yontemi secilmis olup bu
dogrultuda olusturulan anket formunu X kusagi ile Y kusagindan olusan 422 kisiye
uygulamislardir. Arastirma sonuglarina gore kusaklararasinda reklam yapilan iiriinler ve

reklamlar1 tartismal1 bulma nedenleri agisindan farklar tespit etmislerdir.

Basgoze ve Bayar (2014) calismalarinda kusak farklilasmasini eko otelden
hizmet satin almaya yonelik incelemislerdir. Bu kapsamda olusturmus olduklar1 anket
formunu X kusagi ile Y kusagi mensup toplam 427 kisiye uygulamislardir. Arastirma
sonucuna gore eko otellerden hizmet satin alma egilimi X kusagi ile Y kusagi arasinda
farklilik tespit edilmistir. Sonuglara gore X kusagi bireylerin satin alma egilimleri Y

kusag satin alma egilimlerine gore daha yiiksek oldugu saptamiglardir.

Adigiizel, Batur ve Eksili (2014) calismalarinda kusak kavramini tanimlayarak
kusaklarin smiflandirmasin1 ve kusaklararasindaki kisisel ozellikleri incelemeye
calismislardir. Arastirma sonuclarina gore kusaklarin yasadiklart donemlerin getirdigi
sorumluluk ve odevlerin kusaklarin kisisel ©zelliklerine olusmasina ve kusaklarin

siniflandirilmasina neden oldugunu tespit etmislerdir.

Saritag ve Barutcu (2016) calismalarinda sosyal medya araclarindan yararlanma
diizeylerini kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmiglar. X, Y, Z
kusaginin sosyal medya da “iletisimi baslatma, icerik paylasma, eglence” ag¢isindan
anlamlh farklilik olmadigin1 fakat “iletisimi siirdiirme, isbirligi, arastirma” acisindan

farkliliklarin oldugunu tespit etmislerdir.

Erol (2017) yapmis oldugu calismasinda kusaklarin satin alma eylemlerin de

sosyo- ekonomik degerlerin etkisini arastirmistir. Olusturmus olduklar1 anket formunu
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X kusagi, Y kusagi ve Z kusagr mensup toplam 88 kisiye uygulamistir. Arastirma
Sonuglarina gore X kusagi ile Y kusag bireylerin satin eylemlerinde kendi begenilerini
on planda tuttugunu, satin alma isleminde fiyat ve marka unsurlarina dnem verdiklerini
tespit etmistir. Z kusagi bireylerin teknolojiye hakim olmas1 sebebiyle e- ticaret sektorii

icin potansiyel miisteri olusturdugunu ifade etmistir.

Kili¢ (2018) kusaklarin satin alma karar stilleri ve tekrar satin alma niyetleri
etkisini giyim sektoriinde arastirmistir. Bu amagla olusturmus oldugu anket formunu
Bursa ilinde Bebek Patlamasi, X Kusagi ve Y kusag tiiketicilere uygulamislardir.
Yapmis oldugu arastirma sonucuna gore kusaklararasinda satin alma karar stillerinin

tekrar satin alma niyeti {izerinde etkisini oldugunu saptamistir.

Gengalp (2018) calismalarinda online aligveriste plansiz satin alma davranisin1 Y
ve Z kusagi iizerinde incelemistir. Bu amagla olusturdugu anket formunu Z kusagi ve Y
kusagina mensup toplam 584 katilimciya uygulamistir. Sonuglara gore Z kusagi online
aligveris sirasinda Y kusagina gore daha fazla plansiz satin alma gerceklestirdigini tespit

etmistir.

3.2. Arastirma Metodolojisi

Satis artirma aract olan insertlerin plansiz satin almaya etkisi ve kusaklararasi
farkliliklar1 ortaya koyulmaya calisildigi bu calismada birinci boliimde satin alma tiirleri
ve plansiz satin alma konusu aciklanmaya calisilmistir. ikinci béliimde ise satis artirma
araglarindan bahsedilerek insertler ele alinmistir. Birinci ve ikinci boliimde olusturulan
teorik altyapindan hareketle iiciincii boliimde Bolu ilinde yapilan saha caligmasina yer
verilmistir. Bu boliimde arastirmanin konusu, arastirmanin amaci, arastirmanin onemi
ve arastirma yontemi ele alinmistir. Dordiincii boliimde ise sonu¢ ve Onerilere yer

verilmistir.
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3.2.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Sosyo- Ekonomik faktorlerdeki degisiklik tiiketim davranislarini da etkileyerek
hedonik, sembolik, faydaci, planli, plansiz satin alma cesitlerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu baglamda giiniimiizde giderek yayginlagsan plansiz satin alma
kavramina sebep olan tiim faktorler iiretici ve perakendeciler i¢in Onemli haline
gelmistir.  Bu sebeple insertlerin plansiz satin almaya etkisini belirlemek ve

kusaklararasi farkliliklar1 arastirmak bu calismanin konusunu olusturmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, insertin plansiz satin almaya etkisini belirlemekle, insert
faktoriiyle demografik ozelliklere gore farkliliklart tespit etmek ve kusaklararasi
farkliliklar1 ortaya koymaya ¢alismaktir. Bu amac dogrultusunda bu boliimde insertlerin
plansiz satin almaya niyetine etkisini belirleyerek X ve Y kusaklar1 arasindaki

farkliliklar1 aragtirtlmistir.

Yogun rekabet ortaminin yasandigi giiniimiizde iireticiler ve perakendeciler
hayatta kalabilmek isletmelerinin devamliligin siirdiirebilmek i¢in bir¢ok satis artirma
araclarina basvurmaktadir. Satis artirma cabalari isletmelerin kisa siireli satiglar
artirma, var olan miisterileri elde tutma, yeni miisteriler kazanma noktasinda onemli
etkiye sahiptir. Ayrica yeni iirlinlerin tanitimini yapmak ve mevcut iiriinlerin satigini
artirma gibi miithim roller tistlenmektedir. Bu baglamda giiniimiizde yeni trend olarak
karsimiza cikan insertler satis artirma araclari icerisinde Onemli bir yere sahiptir.
Insertler tiiketicilere sagladiklar1 fiyat indirimleri ve satis artirma cabalari nedeniyle
tilkketicinin hi¢ aklinda olmayan iiriinleri aninda karar verip tiiketicileri plansiz satin
almaya siiriikklemektedir. Yapilan bilimsel bir¢cok ¢alisma tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniginin varligini destekler niteliktedir. Giiniimiizde giderek artan plansiz satin alma

davraniglarina neden olan unsurlar iiretici ve perakendeciler icin 6nem arz etmektedir.

Bu calisma insertlerin plansiz satin almaya iizerindeki etkisini belirlemeye
calisarak hem teorik hem de uygulama kismiyla iireticilere, perakendecilere ve gelecek
bilimsel caligmalara yol gosterici niteliktedir. Ayrica iilkemizde plansiz satin alma ile

satig artirma araglarindan olan insertlerle arasindaki iligkiyi inceleyen az sayida
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calismaya rastlanmasi ve calismanin X kusagi ve Y kusagi iizerinde incelemis olmasi bu

caligmanin onemi ortaya koymaktadir.

3.2.2. Arastirma Kapsami ve Kisitlari

Arastirma Bolu ili sinirlart icerisinde 1965-1979 yillart aras1 dogan X kusagi ve
1980-2000 yillar1 arasinda dogan Y kusagini olusturan insertleri inceleyen miisteriler

olusturmaktadir.

Arastirma bulgular1 degerlendirirken ¢alismanin kisitlar1 g6z 6niinde alindiginda
maddi kaynaklar sebebiyle arastirmanin sadece Bolu ilinde 401 kisiyle gerceklestirmis
olmas1 aragtirmanin 6nemli bir kisitidir. Arastirma verileri incelendiginde katilimcilarin
biiylik cogunlugu (264) kisi kadin ve yas aralig biiyiik ¢ogunu (289) kisiyle 20-39 yas
grubu yer almaktadir. Bu nedenden otiirii arastirma sonuglarinin tiim fertlere
genellemesi ve gercekliginin yiiksek olmasi beklenmemektedir. Arastirma kusaklarin
bir kismima (X kusagi ve Y kusagina) uygulanmis olmasi arastirmanin kisitlarindan
birisidir. Ayrica anket verileri Mart- Nisan 2019 tarihleri arasinda kisa siirede toplanmais

olmas1 da aragtirmanin baska bir kisitidir.

3.2.3. Arastirma Modeli

Arastirma modeli sekil 3.1°de gosterilmistir.
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DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

Yas

Cinsiyet

Egitim Durumu
Toplam Aylik Gelir

1

INSERTLE iLGIiLi FAKTORLER

o Tesvik PLANSIZ SATIN ALMA

e  Satin Alma Miktarim1 Artirma
e Marka Faydasi

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

3.2.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, demografik 0©zelliklerle insert faktorleri arasindaki
farkliliklar1 belirlemek ve insert faktorlerinin plansiz satin almaya etkisini Ol¢cmek
amaciyla arastirma modeline gore olusturulmustur. Arastirma hipotezleri su sekildedir:

HI: Cinsiyet ile insertin tesvik boyutu arasinda anlamli farklilik vardir.

H2: Kusaklar ile insertin tesvik boyutu arasinda anlamli farklilik vardir.

H3: Egitim ile insertin tesvik boyutu arasinda anlamli farklilik vardir.

H4: Gelir ile insertin tesvik boyutu arasinda anlamh farklilik vardir.

HS: Cinsiyet ile insertin satin alma miktarini artirma boyutu arasinda anlaml

farklilik vardir.

H6: Kusaklar ile insertin satin alma miktarin1 artirma boyutu arasinda anlamli

farklilik vardir.

H7: Egitim ile insertin satin alma miktar1 artirma boyutu arasinda anlaml

farklilik vardir.

HS8: Gelir ile insertin satin alma miktarin1 artirma boyutu arasinda anlamli

farklilik vardir.

HO: Cinsiyet ile insertin marka faydas1 boyutu arasinda anlamli farklilik vardir.

H10: Kusaklar ile insertin marka faydasi boyutu arasinda anlamli farklilik vardir.
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H11: Egitim ile insertin marka faydas1 boyutu arasinda anlamli farklilik vardir.

H12: Gelir ile insertin marka faydasi boyutu arasinda anlamli farklilik vardir.

H13: Insertin tesvik boyutu ile plansiz satin alma arasina pozitif yonlii bir iliski
vardir.

H14: Insertin satin alma miktarini artirma boyutu ile plansiz satin alma arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.

H15: Insertin marka faydas1 boyutu ile plansiz satin alma arasinda pozitif yonlii
bir iliski vardir.

H16: Insert faktorlerinin plansiz satin alma iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

3.2.5. Arastirma Yontemi

Arastirmanin evreni Bolu ilinde yasayan 1965-2000 yillar1 arasinda dogan X
kusag: ile Y kusag tarafindan olugmaktadir. Tiirkiye niifus biiyiikk cogunlugu X ve Y
kusag1 olmasi sebebiyle calisma X kusagr ve Y kusagi olan tiiketiciler iizerinde
uygulanmigstir. Orneklem sayisinin belirlenmesi sonrasi kolayda orneklem yontemiyle
anketler online ve arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Ankete baslamadan Once
katilimcilarin insert inceleyip incelenmedigi sorulmus, incelemeyen kisilerle anket
yapilmamistir. Uygulamaya baslamadan once anket sorular1 30 kisilik bir tiiketici
grubuna sorularak ©n test yapilmistir. Daha sonra elde edilen geri bildirimler
dogrultusunda anket sorulart gozden gecirilerek yeniden diizenlenmistir. Toplam 420
anketin geri doniisiimii saglanmistir. Anketlerin 250 e-anket olarak 170 ise arastirmaci
tarafindan yapilmistir. Ancak 19 veri kullanilisa elverisli olmamasi sebebiyle

degerlendirmeye alinmayip 401 anketle analize devam edilmistir.

Bu calisma birincil veri elde etme yontemlerinden olan anket yontemi ile veriler
toplanmistir. Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde katilimcilara
demografik oOzellikleri tespit etmek, katilimcilarin istegine gore insertlerin gecerlik
stiresinin ne olmasi gerektigi, katilimeilarin insertlerde en dikkatini ¢eken kampanyanin
ne oldugu tespit etmek amaciyla 6 ifadeye yer verilmistir. Ikinci boliimde ise
katilimcilarin plansiz satin alim yapip yapmadiklar ilgili 5 ifade, insertlere yonelik ise

14 ifade olmak iizere toplam 19 ifade likert tipi Olcek kullanarak hazirlanmistir. Bu
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Olcekte insertlerin plansiz satin almaya etkisini tespit etmek amaciyla 5’11 likert dlgegi
kullanilmigtir. Likert 6l¢egindeki degerlendirme kistaslart; 1) Kesinlikle katilmiyorum,
2) Katilmiyorum, 3) Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4) Katiliyorum ve 5) Kesinlikle
katiliyorum seklindedir. Bu boliimdeki sorularda plansiz satin alma 6lgegi Wean, Jones
ve Beatty (1998) ve insert Olcegi Dogruyol (2009)’un caligmalarinda kullanilan

Olceklerden faydalanarak olusturulmustur. Bu 6l¢ekler Tablo 3.1°de gosterilmistir.

Elde edilen verilerin analizi icin SPSS 22 programi kullanilmugtir. Oncelikle veri
setinin normal dagilim gosterip gosterilmedigine bakilmistir. Daha sonrasinda
giivenirlik analizleri, faktor analizleri yapilmis ve ortaya cikan boyutlar sonrasinda
korelasyon ve regresyon analizine tabi tutulmustur. Ayrica farklilik testleri icin t-testleri

ve ANOVA testleri yapilmustir.

3.3. Arastirma Bulgulari

3.3.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik toplam gelir ait

bilgiler tablo 3.1°de yer almaktadir.
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Tablo 3. 1: Katilimcilarin Demogratfik Bilgileri

Cinsiyet n %
Kadin 264 65,8
Erkek 137 34,2
Toplam 401 100,0
Yas

20-39 289 72,1
40-54 112 27,9
Toplam 401 100,0
Egitim Durumu

ko gretim 60 15,0
Lise 121 30,1
Onlisans 33 13,2
Lisans 145 36,2
Lisansiistii 22 5,5
Toplam 401 100,0
Toplam Aylik Geliri

0-2020 TL 73 18,2
2021-4000 TL 174 43,4
4001-6000 TL 108 26,9
6001 + 46 11,5
Toplam 401 100,0

Tablo 3,2’e bakildiginda cinsiyet bakiminda arastirmaya katilanlarin %65,8’1
(264 kisi) kadin, %34,2 (137 kisi) erkektir. Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore
dagilimina bakildiginda ise, en fazla dagilim % 72,1 ile (289 kisi) 20-39 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Daha sonra %27,9 ile (112 kisi) 40-54 yas aralig takip

etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin egitim durumu incelendiginde, katilimcilarin %36,2
oran ile (145 kisi) lisans mezunudur. Bu grubu %30,1 ile (121 kisi) lise mezunu
izlemektedir. Daha sonra %15,0 ile (60 kisi) ilkdgretim, %13,2 ile (53 kisi) Onlisans, %

5,5 ile (22 kisi) lisansiistii, mezunu oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna bakildiginda %43,4 ile (174 kisi) aylik
2021-4000 TL arast gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu ¢ogunlugu sirasiyla %26,9
ile (108 kisi) aylik 4001-6000 TL, %18,2 ile (73 kisi) aylik 0-2021 TL, %11,5 ile (46
kisi) aylik 6001 TL iistii aylik gelire sahip grup takip etmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin kisisel olarak arzuladiklar: insertlerin gegerlik
siiresinin ne olmast gerektigi sorusu sorulmustur. Buna gore katilimcilarin arzuladiklari

insertin gegerlilik siiresisin ne olmasi gerektigi asagida Tablo 3.2’de yer almaktadir.



Tablo 3. 2: Katilimcilarin Inserte Yonelik Gegerlik Siiresi Beklentileri
Sizce insertleri gecerlik siiresi

en az ne olmahdir? n 4
1-3 giin aras1 29 7,2
4-7 giin aras1 163 40,6

8-15 giin aras1 148 36,9
1 ay 61 15,2
Toplam 401 100,0

Tablo 3.2°de katilimcilarin arzuladiklart insertin gecerlilik siiresinin frekansi

goriilmektedir. Tablo 3.3’e gore katilimcilarin %40,6’si (163 kisi) 4-7 giin arasinda,

%36,9 (148 kisi) 8-15 giin arasinda, %15,2 (61 kisi) lay, %7,2 (29 kisi) 1-3 arasinda
insertlerin gegerlilik siiresinin olmasi gerektigini belirtmislerdir.

Ayrica katilimcilarin insertte en dikkatlerini ¢eken kampanyalarin ne oldugu

sorulmustur. Verilen cevaplar dogrultusunda katilimcilarin dikkatini ¢eken kampanya
Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3. 3:Katilimcilarin insertte En Dikkatini Ceken Kampanyalar
Insertlerde en dikkatinizi ceken

kampanya hangisidir?

n %
Fiyat Indirimleri 356 86,3
3 al 2 6de kampanyalari 35 8,7
Hediye iiriin ve cekilisler 17 4,2
Kuponlar 3 0,8
Toplam 401 100,0

Tablo 3.4’te goriildiigli iizere katilimcilarin biiyiikk ¢cogunlugu %386,3 ile (356
kisi) fiyat indirimleri ve %8,7 ile (35 kisi) hediye iiriin ve ¢ekilisleri %4,2 ile (17 kisi) 3
al 2 6de kampanyalari, %0,8 ile (3 kisi) kupon oldugunu saptanmistir.

3.3.2. Verilerin Normal Dagiliminin Kontrolii

Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢cin On sart olarak, toplam veririn belirli
ozelliklere sahip olmalar1 veya belirli sartlar1 tasimalar1 beklenmektedir. Bunlar 6l¢iim
seviyesinin en az aralikli seviyesinde olmasi, verilerin normal dagilim sergilemesi,

hedef kitlede yer olan biitiin gruplarin aymi varyans degerine sahip olmasi, hata
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degerinin rastsal olmasidir. Bir veride carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin hesaplanmas1 da normallikle ilgili bilgileri saglamaktadir. Ozellikle de
carpiklik degeri bu konuda son derece yararl bir parametredir (Altunigik vd., 2005:154-
155). Cogu arastirmada skewnes ve kurtosis -1 ile +1 arasinda deger kabul edilse de
cogu durumlarda skewnes ve kurtosis -2 ile +2 arasindaki deger de kabul edilmektedir

(George ve Mallery 2012, Aktaran: Muzaffar 2016: 51).

Ek 3’de normal dagilim tablosundan goriilecegi {iizere verilerin c¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri -2 ile +2 Araligindadir. Bu sebepten dolayi
verilerin normal dagilim sergiledigi varsayilmistir.

3.3.3. Guvenirlik Analizi

Plansiz satin alma ve insert dl¢geginin giivenirliginin test edilmesinde Cronbach’s

Alpla degerine bakilmistir. Elde edilen degerler Tablo 3.4’te gosterilmistir.

Tablo 3. 4:Ol¢eklerin Giivenirlik Analizleri

Olcekler n Cronbach’s Alpha
Plansiz Satin Alma 5 0,743
Insert Olcegi 14 0,802

Elde edilen Cronbach’s Alpha degeri plansiz satin alma 0Ol¢egi i¢in 5 ifadenin
0,743 ve insert olgegi i¢in 14 ifade 0,802 oldugu goriilmektedir. Ayrica faktor analizi

sonucunda elde edilen faktorlere gore tekrar giivenirlik analizine tabi tutulacaktir.

3.3.4. Faktor Analizi

Faktor analizi birbiriyle iligkisi oldugu diisiiniilen cok sayidaki degiskenler
arasindaki iliskinin yapisina iliskin ipuclant saglamak amaciyla kullanilmaktadir
(Altumigik vd., 2005: 212). Faktor analizi arastirmanin odaginda bulanan c¢ok sayidaki
degiskenin aslinda birka¢ temel degiskenle ifade edilebilip edilemeyecegini inceler

(Giirbiiz ve Sahin 2016: 309):
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Plansiz satin alma oOlgegine iliskin uygulanan KMO ve Bartlett’s Testine ait

sonuglar Tablo 3.5’da yer almaktadir.

Tablo 3. 5:Plansiz Satin Alma Faktor Analizi KMO ve Bartlett's Testi Sonuclari

Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) Testi 0,689
Ki- kare 488,675
Bartlett’s Test of Sphericity df 10
Sig 0,000

Tablo 3.6’da KMO ve Bartlett’s Testi sonucu yer almaktadir. Bu tablodaki KMO
degeri 0,689 olmasi, 6rneklemin faktor analizi icin yeterli olduguna isaret etmektedir.
Bartlett’s Testi sonucun (Sig: 0,000) anlamli olmasi1 (p<0,05) degiskenlere faktor

analizi yapilabileceginin uygun oldugu goriilmektedir.

Plansiz satin almaya iliskin uygulanan faktor analizi sonucu asagida Tablo

3,6’da yer almaktadir.

Tablo 3. 6: Plansiz Satin Alma Olgegi Faktor Yiikleri

Faktor Toplam Giivenirlik
Plansiz Satin Alma Diizeyleri . . Aciklanan (Cronbach’s
Yiikleri
Varyans Alpha)
Plansiz Satin Alma 49,573 0,743
Aligverige ¢iktigimda niyetim olmayan bazi seyleri satin alirnm. 0,804
Plansiz satin alimlar yapan biriyim. 0,765
Gergekten ilging bir sey gordiigimde sonuglarini
. .S 0,675
diistinmeksizin onu satin alirrm
Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir. 0,635
Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim. 0,622

Gerceklesen faktor analizi sonucunda plansiz satin alma oOlgcegi tek boyutta
toplanmustir. Faktor yiikleri 0,622-0,804 arasinda degismektedir. Bu faktoriin toplam
varyanst 49,537’sini aciklamaktadir. Ayrica giivenirlik katsayr 0,743 olarak

bulunmustur. Dolayisiyla elde edilen faktoriin giivenilir oldugu kabul edilir.

Insert 6lcegindeki ifadelerin faktor analizine uygun olup olmadigimi dlgmek icin
KMO ve Barlett’s Testi uygulanmistir. KMO ve Barlett’s Testinin sonuglart Tablo
3.7°de yer almaktir.
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Tablo 3. 7: insert Olcegi Faktor Analizi KMO ve Bartlett's Testi Sonuclart

Kaiser- Meyer- Olkin ( KMO) Testi 0,822
Ki-kare 996.193
Bartlett’s Test of Sphericity df 36
Sig 0,000

Tablo 3.8’de KMO ve Bartlett’s Testi sonucu yer almaktadir. Bu tablodaki KMO
degeri 0,822 olmasi, orneklemin faktor analizi icin oldukg¢a yeterli olduguna isaret
etmektedir. Bartlett’s Testi sonucun (Sig: 0,000) anlamli olmasi (p<0,05) degiskenlere

faktor analizi yapilabileceginin uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.8’da insert Olgegi ile iliskin faktor yiikleri, aciklanan varyans, toplam

aciklanan varyans ve giivenirlik diizeyleri ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 3. 8: insert Olgegi Faktor Yiikleri

Degiskenler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Tesvik
Alisveris sonunda en az bir insert {iriinii satin almis olurum. 0,738
Insert aligverisimi etkileyen onemli bir faktordiir. 0,706
Magazaya girdigimde ilk 6nce kapidaki insertleri incelerim. 0,706
Yeni bir iiriinii insert sayesinde denedigim olmustur. 0,663

Satin Alma Miktarim Artirma

Ihtiyacim olan iiriiniin insertte yer almas1 satin alacagim iiriin
. 0,800

mlktarlm artirir.

Inserti dikkate alirsam normalden daha fazla aligveris yaparim. 0,783

Inserte ilaveten kupon, cekilis veya hediye olmasi aligveris

0,756
yapmama neden olur.
Marka Faydasi
Insertte yer olan iiriinlerin bilinen markalara ait olmasi inserte 0872
yonelmemi saglar. ’
Insertte sadece bilinen markalarin tiriinlerini satin alirim. 0,767
Aciklanan Varyans 24,667 23,148 17,004
Toplam Aciklanan Varyans 24,687 47,835 64,839
Giivenirlik( Cronbach’s Alpha) 0,739 0,751 0,650

Yapilan bu analizlere gore 14 degiskenli incelenen insert dl¢egi 3 faktor altinda
toplanmustir. Faktor analizi 14 ifadeyle yapilmis, giivenirlik analizi sonucunda 5 ifade
iptal edilmistir. Yeniden yapilan faktor analizi sonucunda 3 faktor elde edilmistir.
Faktorler toplam varyansin % 64.839’unu aciklamaktadir. Ayrica 3 faktor altinda
toplanan degiskenlerin isimlendirilmesi sorular g6z Oniinde bulundurularak
olusturulmustur. Ik faktor “tesvik”, ikinci faktor “satin alma miktarini artirma”, iiciincii

faktor “ marka faydasi” olarak isimlendirilmistir.
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3.3.5. Farklik Testleri Sonuclari

Bu kisimda ¢alismadan kullanilan insert 6l¢eginin demografik degiskenlere gore
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak amaciyla t- testi ve ANOVA testi

kullanilmustir.
3.3.5.1. t- Testi Sonuglar1

t-Testi sosyal bilimlerin bircok alaninda yaygin olarak kullanilan testlerden
biridir. t- testinde yararlanarak;
e Incelenen bir degisken agisindan bir gruba ait ortalama degerin Onceden
belirlenen degerden farkli olup olmadiginin
e Incelenen bir degisken acisindan bagimsiz iki grup arasinda anlamh farkin
olup olmadiginin,
e Incelenen bir degisken acisindan herhangi bir grubun farkli sartlar altindaki

tepkiler arasinda anlaml farklin olup olmadigin incelemektedir.

t- Testi hipotezleri test etmeye calisan analiz yontemlerinden birisidir. p
anlamlilik degerinin 0,05 den kiiciik oldugu durumlar i¢in test edilen deger ile gozlenen
deger acisindan istatistiksel acisindan anlamli farkin oldugu sonucu ¢ikarilir (Altunisik

vd., 2005: 1722-174).

Insertin tesvik, satin alma miktarim1 artirma ve marka faydasi boyutlarinin
cinsiyete gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
bagimsiz Orneklem t- Testi uygulanmistir. t-Testi sonuclar1 Tablo 3.9° da yer

almaktadir.

Tablo 3. 9: insert Boyutlarinin Cinsiyete Gore t- Testi Sonuglari

Olcekler Cinsiyet N Ortalama S;?:Il:::t t p
Tk Biek 137 3230 osewy 225 00
T B s ST
MakaPaydsi | piGl iy 30 ooaom M08 000

#p<0,05
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Insertin tesvik boyut (t=-2,255; p=0,025), insertin marka faydasi1 boyutu (t= -
3,043; p=0,003), insertin satin alma miktarin1 artirma boyutu (t=-1,043; p=0,298)
seklinde elde edilmistir. Cinsiyet bakimindan insertin tesvik boyut ile marka faydasi
boyutu acisindan anlamli farklilik bulunmustur. Fakat insertin satin alma miktar1 artima
boyutu acgisindan anlamli fark bulunamamistir. Sonuglara gore kadinlar, erkeklere
oranla daha fazla tesvik olmakta ve daha fazla marka faydasi elde etmektedirler. Buna

gore; H1 hipotezi, H9 hipotezi kabul edilmistir. HS hipotezi reddedilmistir.
Insertin tesvik, satin alma miktar1 artirma ve marka faydasi1 boyutlar1 kusaklara
gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi 401 kisiden elde edilen veri iizerinde

arastiritlmistir. t-Testi Tablo 3.10°da yer almaktadir.

Tablo 3. 10: Insert Boyutlarinin Kusaklara Gore t- Testi Sonuglar

Olcekler Kusaklar N Ortalama  Standart t p
Sapma
(;f)g‘gaf) 289 3,3639 0,74802
Tesvik 4 kuszgf 0,647 0518
40-54909 112 3,4182 0,76850
Y kusagi
Satin Alma Miktar ~ (20-39 yag) 200 3,0311 OB e o0
Artirma X kusagt 12 27143 0,99131 ’ ’
(40-54 yas) : :
(;g 1‘3“953%1‘) 289 33114 0,81003
Marka Faydast X ‘kuszgf 0,351 0,726
(40-54 sa5) 112 3,3438 0,87516
*p<0,05

Kusaklar ile insertin tesvik boyut (t= -0.647; p=0,518), insertin marka faydasi
boyutu (t= -0,351; p=0,726), insertin satin alma miktarin1 artirma boyutu (t=2,979;
p=0,002) seklinde elde edilmistir. X kusag1 ve Y kusagi bakimindan insertin tesvik
boyut ile marka faydasi boyutu acisindan anlamli farklilik bulunmamistir. Buna karsin
Insertin satin alma miktar1 artima boyutu agisindan anlamli fark bulunmustur. Y kusag,
insertlerin satin alma miktar1 artirma faktoriine X kusagina oranla daha fazla duyarlhdir.
Bu sonuglar Y kusaginin, X kusagina gore insertten daha fazla etkilenerek satin alma
miktarini artirmakta oldugunu gostermektedir. Buna gore; H6 hipotezi kabul edilmistir.

H2 hipotezi ile H10 hipotezi reddedilmistir.
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3.3.5.2. ANOVA Testleri

T-testleri sadece iki grubun arasindaki farkliliklar1 incelenmesi i¢in uygundur.
Ancak uygulamada ikiden fazla grubun karsilastiritlmas: gerekebilir. Bu gibi durumda

uygun test ANOVA ( Analysis of Variance) testidir (Altunisik vd., 2005:182).
Insertin tesvik, satin alma miktarin1 artirma ve marka faydasi boyutlarinin egitim
durumuna gore farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla ANOVA testi

uygulanmistir. Sonuclar Tablo 3.11° da yer almaktadir.

Tablo 3. 11: insertin Boyutlarmin Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi Sonuglar

Olgekler Demografik Faktorler F degeri p degeri
Tegvik Egitim Durumu 5,128 0,000%*
Satin Alma Miktarint Egitim Duramu 0,939 0,441
Artirma
Marka Faydasi Egitim Durumu 3,282 0,012%*
*p<0,05

Egitim duruma gore ANOVA testi yapildiginda p (anlamlilik) degeri insertin
tesvik faktorii 0,05 altinda olmasi nedeniyle (F=5,128; p=0.000) egitim durumuna gore
tesvik faktorii farklilik gostermektedir. Insertin satin alma miktarini artirma faktorii p
(anlamlilik) degerinde 0,05 iistiinde yer almasi nedeniyle (F=0,939; p=0,441) egitim
durumuna gore satin alma miktarin1 artirma foktiiriinde farklilik yoktur. Insertin marka
faydas1 faktorii p (anlamlilik) degerinin 0,05 altinda olmasi nedeniyle (F=3,282;
p=0,012) egitim durumuna gore marka faydasi arasinda anlamli farklilik vardir. Bu
farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Post Hoc Testi yapilmistir. Post Hoc Testi insertin
tesvik boyutuna gore farklilik ilkogretim (Ort.=3,6444) ile lisans (Ort.=3,2184) ve
lisansiistii ( Ort.=3,0758) egitim diizeylerinden kaynaklanmaktadir. Post Hoc Testi
insertin marka faydasi boyutuna gore farklilik Onlisans (Ort.=3,6321) ile lisans
(Ort.=3,2345) ve lisansiistii (Ort.=3,0000) egitim diizeylerinden kaynaklanmaktadir.
Buna gore; H3 hipotezi ve H11 hipotezi kabul, H7 hipotezi reddedilmistir.

Insertin tesvik, satin alma miktarin1 artirma ve marka faydasi boyutlarinin gelir
durumuna gore farklilasip farkhilagsmadigim test etmek amaciyla ANOVA testi
uygulanmistir. Sonuclar Tablo 3.12° de yer almaktadir.
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Tablo 3. 12: Insert Boyutlarinin Gelir Durumuna Gére ANOVA Testi Sonuglari

Olcekler Demografik Faktorler F degeri p degeri
Tesvik Gelir Durumu 5,498 0,001*
i Al b Gelir Durumu 0,325 0,807
Artirma
Marka Faydasi Gelir Durumu 0,625 0,599
*p<0,05

Gelir durumuna gére ANOVA testi yapildiginda p (anlamlilik) degeri insertin
tesvik faktorii 0,05 altinda olmast nedeniyle (F=5,598; p=0.001) gelir durumuna gore
tesvik faktorii anlamli farklilik gostermektedir. Insertin satin alma miktarmni artirma
faktorii p (anlamlilik) degerinde 0,05 iistiinde yer almasi nedeniyle (F=0,325; p=0,807)
gelir durumuna gore satin alma miktarini artirma faktoriinde farklilik yoktur. Insertin
marka faydasi faktorii p (anlamlilik) degerinin 0,05 iistiinde olmasi nedeniyle ( F=0,625;
p=0,599) gelir durumu ile marka faydasi arasinda anlamh farklilik yoktur. Farkliligin
kaynagin belirlemek i¢in Post Hoc Testi yapilmistir. Post Hoc Testi sonuglarina gore
insertin tesvik boyutu ile 0-2020 TL gelir (Ort.=3,3059), 2021-4000 TL gelir
(Ort.=3,5029), 4001-6000 TL gelir (Ort.=3,3827) arasinda anlamli farklilik yoktur.
Ancak 6001 TL istii gelir (Ort.=3,0181) ile 2021-4000 TL gelir ile 4001-6000 TL gelir
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Buna gére H4 hipotezi kabul, H8 hipotezi ile H2
hipotezi reddedilmistir.

Ayrica hipotezlerin disinda insertin boyutlar ile insertte yer alan kampanyalara
gore anlamhi bir farkliligin olup olmadigimi test etmek amaciyla ANOVA testi

uygulanmistir. Asagida yer alan Tablo 3.13” de sonuglar yer almaktadir.

Tablo 3. 13: Insert Boyutlarinin insertte Yer Alan Kampanyalara Gsre ANOVA Testi

Sonuclari
Olcekler Demografik Faktorler F degeri p degeri
Tesvik Insertte Yer Alan 4,085 0,007%
Kampanyalar
Satin Alma Miktarini Insertte Yer Alan 5.830 0,001%
Artirma Kampanyalar
Marka Faydast Insertte Yer Alan 1,648 0.178
Kampanyalar

#p<0,05
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Inserte yer alan kampanyalar gére ANOVA testi yapildiginda p (anlamlilik)
degeri insertin tesvik faktorii 0,05 altinda olmasi nedeniyle (F=4,085; p=0.007) inserte
yer alan kampanyalara gore tesvik faktorii anlaml farklihk gostermektedir. Insertin
satin alma miktarin1 artirma faktorii p (anlamlilik) degerinde 0,05 altinda yer almasi
nedeniyle (F=5,830; p=0,001) satin alma miktarin1 artirma anlamli farklilik vardir.
Insertin marka faydas1 faktorii p (anlamlilik) degerinin 0,05 iistiinde olmasi1 nedeniyle (
F=1,648; p=0,178 ) inserte yer alan kampanyalar ile marka faydasi arasinda anlamli
farklilik yoktur. Farkliligin kaynagin belirlemek icin Post Hoc Testi yapilmistir. Test
sonucuna gore kupon kampanyasi (Ort.=1,8889) ile fiyat indirimleri, 3 al 2 o6de
kampanyasi, hediye iiriin ve cekilis kampanyalar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
Insertin satin alma miktar1 faktoriine gore test sonuglarina bakildiginda kupon
(Ort.=1,8889), fiyat indirimleri (Ort.=2,9923) ve hediye iiriin ve ¢ekilis (Ort.=3,1569)
kampanyalar1 ile tesvik arasinda anlamli fark yoktur. Ancak 3 al 2 6de kampanyasi
(Ort.=2,4381) ile fiyat indirimi ile hediye iirlin arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Buna gére H13 hipotezi ve H14 hipotezi kabul, H15 hipotezi reddedilmistir.

3.3.6. Korelasyon Analizi

Aralik ve rosyo seviyesinde Ol¢iilmiis iki degisken arasindaki iligkinin veya
bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon analizi
neticesinde hesaplanan korelasyon katsayis1t “r” ile gosterilir ve -1 ile +1 arasi deger

alabilir (Altunisik vd., 2005: 200).

Insertin tesvik, satin alma miktarim artirma ve marka faydasi boyutlar ile
plansiz satin alma arasindaki iligskiyi tespit etmek amaciyla korelasyon analizi

yapilmistir. Elde edilen korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.14’de gosterilmistir.
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Tablo 3. 14: insert Boyutlari ile Plansiz Satin Alma Arasindaki Korelasyon Analizi

Sonuglari
Olgekler Plansiz Satin Alma
Pearson Korelasyon 0,155**
Tesvik Anlamlilik- 2 K 0,002
N 401
Pearson Korelasyon 0,195**
Satin Alma Miktarini Artirma Anlamlilik- 2 K 0,000
N 401
Pearson Korelasyon 0,016
Marka Faydas1 Anlamlilik- 2 K 0,746
N 401

#p<0.05

Korelasyon analizi sonucunda; Insertin tesvik boyutu ile plansiz satin alma
arasinda istatistiksel acgisindan iligki bulunmustur (r=0,155; p= 0,002<0,05). Insertin
satin alma miktar1 artirma boyutu ile plansiz satin alma arasinda istatistiksel agidan
pozitif bir iliski bulunmustur (r=0,195; p=0,000<0,05). Insertin marka faydas1 boyutu
ile plansiz satin alma arasinda istatistiksel acidan iliski bulunmamistir (r=0,016;
p=0,746>0,05). Buna gore HI13 hipotezi ve HI14 hipotezi kabul, H1S hipotezi
reddedilmistir.

3.3.7. Regresyon Analizi

Bagimli bir degisken ile bu bagimhi degiskenler iizerinde etkisi oldugu
diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iligskinin bir model ile

aciklanmasidir (Chaterjee ve Price 1977, Aktaran: Giirbiiz ve Sahin 2016: 271).

Tiiketicilerin plansiz satin alma diizeylerinin insertin; tesvik, satin alma miktari
artirma ve marka faydasi boyutunun ne kadar belirledigini incelemek iizere coklu
regresyon analizi yapilmistir. Bu sonuglara ait veriler Tablo 3.15’de yer almaktadir.

Tablo 3. 15: insert Faktorlerinin Plansiz Satin Alma Uzerinde Etkisi Coklu Regresyon
Analizi Sonuglar

Bagimsiz degisken B B t p
Sabit katsayisi 2,144 12,153 0,000
Tesvik 0,069 0,080 1,356 0,176
Satin Alma Miktarim1 Artirma 0,113 0,158 2,743 0,006%*
Marka Faydasi -0,025 -0,031 -0,617 0,538
F testi 5,915 (0,001)
Diiz R’ 0,036

#p<0,05
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Tablo 3.15‘deki sonuglara bakildiginda kurulan coklu regresyon modelinin F
testine gore anlamh (F=5,915; P=0,001) oldugu goriilmektedir. Bunlarla birlikte
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama giicii diizeltilmis R? degerine gore
0,036’dir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan tesvik faktoriiniin plansiz satin
alma niyeti lizerinde (B =0,080; P=0,176) %S5 hata diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi yoktur. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan satin alma miktar1
artirma faktoriiniin plansiz satin alma niyeti tizerindeki etkisi (B =0,158; P=0,006)
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamlidir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer
alan marka faydas1 faktoriiniin plansiz satin alma niyeti iizerinde (f = -0,031; P=0,538)

negatif yonlii bir iligkisi olmakla birlikte istatistiksel olarak anlamli degildir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Toplumlarin degismesi, sosyal- ekonomik durumlardaki gelismeler tiiketime
olgusuna da yansiyarak tiiketicilerin tiikketim tarzlarimin degismesine sebebiyet
vermistir. Bu degisim tiiketicileri akilc1 karar vermenin yami sira bazen de rasyonel
olmayan ve anlik kararlar vermelere yol agmaktir. Bu sebeple artik tiiketiciler sadece
ihtiya¢ dogrultusunda aligveris yapmayip hazci, faydaci vb. faktorler nedeniyle de satin
alma faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Bu faktorler genellikle tiiketicileri plansiz satin

alimlara sevk etmektedir.

Hizla degisen ve gelisen diinyanin getirdikleri sartlar pazarda yogun rekabet
ortaminin olugsmasini neden olmustur. Bu yogun rekabet ortami isletmeleri kacinilmaz
bir yarisin icine siiriiklemistir. Isletmeler bu siddetli yarisin icinde geride kalmamak ve
varliklarini  siirdiirebilmek i¢in ¢oziimii tiiketiciyle iletisim kurmaktan gectigini
diisinerek satis artirma cabalarina yOnelmistir. Bu yoOnelmeyle birlikte tiiketiciye
yonelik satig artirma araci olan insertin 6nemi artmis ve insert uygulamalar isletmeler

tarafindan sikc¢a basvurulan bir yontem haline gelmeye baslamistir.

Bu calisma satis artirma araci olan insertler ile plansiz satin alma arasindaki
iliski arastirllmig, X kusagi ve Y kusag arasindaki farklilik olup olmadigi tespit
edilmeye calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan model de demografik
ozellikler ile insert faktorleri arasindaki farkliliklarin oldugu, insert faktorlerinin

plansiz satin alma iizerinde pozitif bir etkisi oldugu ileri siiriilmiistiir.
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Calismada tiiketici satin alma davranis bigimlerine yer verilerek plansiz satin
alma kavrami, satis artirma araclar1 ve tiiketiciye yoOnelik satig artirma araclari
konularina deginilmistir. Ayrica satis artirma cabalarindan olan insert kavrami

tanimlanmaya caligilmistir.

Elde edilen bulgulara gore katilimcilar1 biiyiik cogunlugu insertin gecerlik
siiresinin en az bir hafta olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Katilimcilarin insertte en

dikkatini ¢ceken kampanyanin ise fiyat indirimleri oldugu tespit edilmistir.

Calismada kullanilan 6lceklerin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermedigi de test edilmistir. Bu analizler icin t testi ve ANOVA testi kullanilmistir.
Bu testlerin sonucuna gore, cinsiyet bakimindan insertin tesvik boyut ile insertin marka
faydas1 boyutunun anlamli farkliligi oldugu goriilmiistiir. Buna gore, kadinlar insertin
tesvik ve marka faydasi faktorii acisindan erkeklere oranla daha yiiksek ortalama degere
sahiptir. Kadinlarin erkeklere kiyasla daha cok tesvik olmakta ve daha fazla marka
faydasi elde etmektedir. Nitekim Kara ve Kuru (2013)’lin arastirmasinda da kadinlarin
erkeklere oranla satis artirma ¢abalarindan etkilendigini ifade edilmistir. Bayrakdaroglu
ve Altuntas (2015)’in calismasinda da satig artirma ¢abalarinin cinsiyet gore farkliliklar
incelendiginde kadinlarin erkeklere oranla daha fazla satig artima cabalarindan

etkilendigi tespit edilmistir.

Kusaklar bakimindan da sadece satin alma miktarini artirma boyutunun anlamli
farklilig1r oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore, Y kusagi satin alma miktar faktorii
acisindan X kusagina oranla daha yiiksek ortalama degere sahiptir. Dolayisiyla Y kusagi
X kusagina oranla insertlerden etkilenerek satin alma miktarlarin1 artirmakta oldugunu
sOyleyebiliriz. Nitekim Gengalp (2018)’de yapmis oldugu calismasinda plansiz satin
alma ile kusaklararas1 farklilik oldugunu belirtmistir. Basgoze ve Bayar (2014)’iin
arastirmasinda da satin alma egilimlerinin X kusagi ile Y kusagi arasinda farkliliklar

tespit etmistir.

Egitim durumu bakimindan insertin tesvik ve marka faydasi boyutunun anlamli

farkliligi oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore tesvik boyutuna gore farklilik
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ilkogretim ile lisans ve lisansiistii egitim diizeylerinden kaynaklanmaktadir. ilkogretim
egitim diizeyinin tesvik boyutu orani diger gruplarin tesvik oranindan daha fazladir.
Insertin marka faydasi boyutuna gore farklilik onlisans ile lisans ve lisansiistii egitim
diizeylerinden kaynaklanmaktadir. Onlisans egitim diizeyinin marka faydasi boyutu
orani diger gruplarin marka faydasi oranindan daha fazladir.Gelir durumu bakimindan
sadece insertin tesvik boyutunun anlamli farklilig1 oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna
gore tesvik boyutu ile gelir diizeyleri arasindaki farklilik 6001 TL iistii gelir ile 2021-
4000 TL, 4001-6000 TL arasinda kaynaklanmaktadir. 2021-4000 TL gelir durumu
tesvik boyutu orani diger gruplarin tesvik oranindan fazladir. Dolayisiyla 2021-4000 TL
gelir grubuna sahip tiiketiciler diger gelir gruplarina oranla inserttin tesvik boyutundan
daha fazla etkilenerek satin almaktadir. Nitekim Ayyiiz ve Ayyildiz (2008)’de yapmis
olduklar1 calismada demografik faktorlerle (gelir durumu ve egitim durumu) satis

artirma ¢abalar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit etmistir.

Inserte yer alan kampanyalar bakimindan insertin tesvik, satin alma miktari
artirma boyutunun anlamli farkliligi oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore boyutuna
inserte yer alan kampanyalar ile tesvik boyutu arasindaki farklilik insertin tesvik
boyutuna gore kuponla ile fiyat indirimleri, hediye iiriin ve cekilisler, 3 al 2 o6de
kampanyalar1 arasinda anlamli farkligin oldugu tespit edilmistir. 3 al 2 ode
kampanyalar1 tesvik boyutu orani diger gruplarin tesvik oranindan daha fazladir.
Inserte yer alan kampanyalar ile satin alma miktar1 arasindaki farkhilik 3 al 2 6de
kampanyalar ile fiyat indirimleri, hediye iiriin ve ¢ekilisler arasinda anlamli farkligin
oldugu tespit edilmistir. Hediye {iiriin ve cekilisler satin alma miktar1 boyutu oram diger
gruplarin satin alma miktar1 oranindan daha fazladir. Nitekim Shi, Cheung ve
Prendergast (2005)’de yapmis oldugu calismada satis artirma cabalarindan; kuponlar,
cekiligler, iki al bir ode kampanyalari, yarismalarin aralarinda anlamli farkliklarin
bulundugunu tespit etmistir. Ndubisi ve Moi (2006)’da yapmis oldugu calismada satis

artirma ¢abalar1 araclar1 arasinda anlamli farkliliklarin oldugunu tespit etmistir.

Korelasyon analizi sonucunda insertin tegvik boyutu ile plansiz satin alma
arasinda istatistiksel acisindan iliski bulunmustur. Insertin satin alma miktar1 artirma

boyutu ile plansiz satin alma arasinda istatistiksel acidan pozitif bir iliski bulunmustur
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Insertin marka faydas1 boyutu ile plansiz satin alma arasinda istatistiksel acidan iliski
bulunmamustir.

Regresyon analizi sonucunda insertin satin alma miktarin1 artirma boyutu
tiikketici plansiz satin almaya iizerinde pozitifi yonlii etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamada insertin satin alma miktarin1 artirma unsuru tiiketici ihtiyacim1 daha fazla
satin almaya, planlamadig1 satin almaya itici gii¢ oldugu soylenebilir. Ayrica modelde
bagimsiz degisken olan insertin marka faydasi boyutunun ve tesvik boyutu %35 hata
diizeyinde bagimh degisken (plansiz satin alma) iizerinde anlamli etkisi olmadigi
saptanmistir.Nitekim Gilbert ve Jackaria (2002)’de calismasinda da satis artirma
cabalarinin plansiz satin alma karan iizerinde anlamli etkisi oldugunu tespit etmistir.
Zhou ve Wong (2004) calismasinda fiyat indirimlerinin, satig noktasi posterlerinin satig

artirma etkisi yaratarak plansiz satin almaya yonledirdigini ifade etmislerdir.

Yapilan bu caligmalar sonucunda isletmelere Oneriler ise;

o isletmeler, plansiz satin almay arttiracak ucuz ve hizh etkiye sahip olan satis
artirma ¢abalarindan insert uygulamalarina yer vermelidir.

e Insertlerdeki kampanya ve fiyat indirimleri sayesinde tiiketicileri satin alma
miktarlarini artirabilir bu da isletmelerin karliliklarini artirabilir.

o isletmeler, insert calismalarinda plansiz satin almayi artiracak tesvik edici
kampanyalar yer verebilir.

e Isletmeler insert ¢aligmalarinda Y kusagina yonelik calismalara agirhik
verebilir.

o Uretici ve perakendeci kuruluslar insert uygulamalarma yer verirken, o
yoredeki demografik ozellikleri iyi analiz edilmelidir. Bu sayede tiiketiciler
hakkinda bilgi sahibi olarak hedef kitlelerine uygun iiriin, mal ve fiyat

listesine yer verebilirler.

Literatiirde insert konusuyla ilgili simirli sayida arastirma olmasi sebebiyle
insertin plansiz satin almaya lizerinde etkisi Olciilerek diger caligmalara yol gostermesi
amaglanmistir. Ileride yapilacak olan aragtirmalara olarak yonelik Oneriler ise su

sekildedir;
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e Bu calisma sadece X kusagi ve Y kusag katilimcilardan olusmaktadir.
Calisma sessiz kusak, bebek patlamasi ve Z kusag tiiketiciler icinde
arastirilabilir.

e Tiketicilerin insertte ulasma agisindan magaza igerisindeki insertlere mi
yoksa kapilarina gelen insertlere mi daha fazla ilgi duyduklari arastirilabilir.

e Sektorler arasi insert ¢alismalari karsilastirilabilir.

e Uygulama kisminda ki insert 6lcegi anketi gelistirilebilir. Ornek kiitle sayist
artirilabilir.

e Bu calisma tiiketicilere yonelik insert uygulamalarinin etkilerine yer

verilmistir. Gelecek ¢alismalarda araci yonelik etkileri arastirilabilir.

Bu calismanin sinirlari ise arastirmanin sadece Bolu ilinde yapilmasi, verilerin
2019 Mart-Nisan aylarinda kisa siirede toplanmis olmasi, ¢alismanin sadece X kusagi

ve Y kusagina uygulanmis olmasidir.
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Ek 2: Anket Formu

Cahsmada Kullanilacak Anket Formu

Bu anket Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anz Bilim Dzh Viiksek Lisans programmda hazwlammakts olan
‘Szny peligtwme sirecmdeln mserferm plasiz satm almaya ethist ve
knzakdararasy  farklliklan® adh tez ¢ahsmasmda kullandmak  amaciyla
hazlenmigter ve uygulanzeaktr. Katlalsrmz igm tegeldditlermiz sunanz.

TUGBA TURSUN

Aszinda nsert Smefi meventtur Insert perskendeci ve fireticilerin
mdirm ve kampanyalarm duyurdugu basih medya araedy.

Birina Baliim

1. Cinsivetiniz

o Erkek || o Kadm

1. Yas Grubunuz

o235 o404

3. Egitim Durumunuz

ollkdgretim (| Lise oOnlizans  [[oLismz |0 Lizsmsiisti

4, Ailenizin Toplam Avhk Geliri
o0-2020 TL || 2021-4000 TL o4001-6000 TL || o6000+ TL




5. Sizee insertleri gecerlik siiresi en az ne kadar olmahdr?

ol-ginama |(o4-7 ginaras [[o8-13 gﬁna:asn‘

lavy

7. Insertte en dikkatinizi celken kampamya haneisidir?

oFiwvat o3alldde oHedive iifim ~Kupon
indirimlari kampamealan  [[wvegakilislear || P
Tlana Biliim

Aszzndald sorulan size uvgun sekilde cevaplandwp, uygun vers (X) i3areh

kovarak belirtmiz. Ifadelers kahlma derecelerinizi; Kesmlikle
Eatlmryorum, Eztlmryvorum, Eararsizm(MNe Estlivorum Ne
Eatlmiyorum), Kznliyorum, Kesmhikle Kanliyorum olmak fizere
belirtiniz.
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= = é_l = - -
SIENEHEE
=
* | Alipverize cikhimmdz nivetimde olmavan bamn 1 L2142
sevlert satm zlwm.
* | Plansiz satm almlar yzpan birryim. BEIERERE
* | Gergelten ilgmg bir sev gordipiimde sonuglarmn | L [ £ [ 2 | 4 | =
dilsimmeksizm onu satn 2hrm.
* | Sebepsiz olarzk satm 2lmak edlencelidir. L1121 37147]32
= | Aligverig listemde olmavan gevleri satm 1 L2402
almaktan kacmum.
* | Inserti meelemem mapazaya grmemi tejvik I I A
eder.
1 ) 3 4 i

Magaraya girdigmde ik dnee kapdaka
msertleri moeslerm.
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* | Insert ahgverizimi etkileven Gnemli bir 413 J
faktordiir.

* | Inserts dikdkate 2lwsam normalden dzha faza I3 )
aligverty yzparm.

“| Thtivacm olan fimlerin mzertlerde ver almas) 23 )
sztm alacafm  firin miktanm arnr

"1 Inserte daveten kupon, ¢ekilis veva hedive 23 3
olmas) zlizvers yapmama naden olur.

| Insertte mdirm oranlermm belirtilmesi satm 23 3
alma thtmalimi art.

| Insert sayfasmm farla olmas, hangi firim 23 3
alacafmm konusunda karzrsiz kalmamz neden
olur.

**| Insertlerde sadece bilmen markalarm firimlermi 2] 3 ]
s2tm alm.

* | Insertte ver 2lan frimlerm bilinen markalara ait 23 )
olmas1 mserte yonelmemi saglar.

**| Insertte sadece mduwim oram vitksek olan 23 3
iiriinlert tercth ederm.

| Alsveris sommdz en 2z bir msert iiriini s2tm 23 3
almz ohurm.

21 Veni bir firiinf msert sayesinde denedizim 23 3
olmustur.

I i3 )

Suf mzerte oldudu icm her iirini tercth stmem.




Ek 3: Normallik Testi

Plansiz Satin Alma

Ortalama

Standart

Carpiklik
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Basiklik

Aligverise ¢iktigimda niyetimde olmayan

Sapma

almaktan kacinirim.

Aligveris sonunda en az bir insert {irtinii

Ortalama

Standart
Sapma

Carpiklik

. 3,5910 0,91778 -1,284 1,299
seyleri satin alirim.
Plansiz satin alimlar yapan biriyim. 3,0093 1,12500 -0,438 -0,780
Gereekten ilging bir sey gordugimde 2,1690 |  0,94539 0,705 | -0,088
sonuglarini diisiinmeksizin onu alirim.
Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir. 1,9377 0,82073 0,879 1,144
Aligveris listemde olmayan seyleri 20344 077454 0211 1,440

Basiklik

olmustur.

3,2195 0,97556 -0,387 -0,449
satin almis olurum.
Inse{t a.1.1$VeI'1$1ml etkileyen onemli bir 34813 1.00263 0,644 0,150
faktordiir.
Magazaya girdigimde ilk 6nce kapidaki
. v . 3,2544 1,09779 0,324 -0,799
insertleri incelerim.
Yeni bir {iriinii insert sayesinde denedigim 3.1671 1.05807 0478 0750

Satin Alma Miktarin1 Artirma Ortalama Standart Carpiklik  Basiklik
Sapma

Ihtiyacim (Zlan riiniin insertte yer almasi 3.1372 111519 0327 0,962

satin alacagim iiriin miktarim artirir.

Inserti dlkkqte alirsam normalden daha 27805 1,08246 0.362 0767

fazla aligveris yaparim.

Inserte 1lavetep kupon, cekilis veya hediye 2.9102 1,13001 0,042 1,146

olmasi aligveris yapmama neden olur.

Marka Faydasi Ortalama Standart Carpiklik  Basiklik
Sapma

Insertte yer olan iiriinlerin bilinen

markalara ait olmasi inserte yonelmemi 3,5885 0,98882 -1,051 0,537

saglar.

Insertte sadece bilinen markalarin 3.5686 102270 1,131 0.618

diriinlerini satin alirim.




