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SATIS GELIiSTIRME ARACI OLARAK INSERTLER VE
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi

INSERTLES AS A SALES DEVELOPMENT AND THE EFFECT OF
CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR

INSERT KAK CIIOCOB BJIMSIHUS HA PASBUTHUE TPOJAXK U
HNOTPEBUTEJIA

Filiz ASLAN CETIN"
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Giiniimiizde perakendecilik hizli sekilde degisim gegiren ve cesitli Orgiitsel sekillerde
goriilebilen dinamik bir sektordiir. Ozellikle son donemlerde perakendecilik sektériinde
yasanan siddetli rekabet, perakendecinin farkli stratejiler gelistirmesini ve en yiiksek
diizeyde tiiketici memnuniyetini saglamasini  zorunlu kilmistir. Ancak bunun
gerceklesebilmesi igin tiiketicinin isletmenin {iriin ve hizmetleri hakkinda ne diisiindiigiinii
bilmek ve bu bilgiler 1s18inda isletme tiriin ve hizmetlerini tiiketiciye dogru yansitmak
onem kazanmaktadir. Son zamanlarda perakendecilik sektoriindeki isletmelerin bir satig
gelistirme araci olarak kullandigi insert, iiriinler ve hizmetler hakkinda tiiketicinin bilgi
almasini saglamada alternatif bir mecra olarak yogun sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bu
sektorde faaliyet gosteren pek cok isletme hem calisanlariyla hem kurumsal hem de
bireysel tiiketicileriyle kurdugu iliskilerde farkli ve yeni mecralar1 tercih etmektedir. Bu
mecralardan tiiketiciye en kolay ulagabilen ve ekonomik olabilen araglardan biri de
insertlerdir. Bu sebeplerden dolay: ¢calismada 6zellikle insertlerin tiiketici i¢in ne ifade ettigi
ve insert kullaniminin ne 6lgiide etkin oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda veri
toplama yontemi olarak tiiketiciye yiiz yiize anket uygulanarak tiiketicinin insert algisi
Olgiilmeye caligilmistir. Kars sehri merkezinde 385 tiiketici ile yapilan bu uygulama
sonucunda elde edilen verilere gore; tiiketicinin insert icerisinde yer alan bilgileri
onemsedigi ve bunun tiiketicinin satin alma davranislarin1 yonlendirdigi gézlemlenmistir.
Ozellikle insertlerin internet aracihiryla takip edildigi ve giiclii markalarin ve yiiksek
indirim oranlarinin insertin farkindaligin artirdig1 sonucuna ulasilmistir.
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ABSTRACT

Nowadays, retailing is a dynamic sector that is rapidly changing and can be seen in various
organizational ways. Especially in recent years, the competition in the retail sector has
forced the retailer to develop different strategies and ensure the highest level of consumer
satisfaction. However, for this to happen, it is important to know what the consumer thinks
about the products and services of the enterprise and to reflect the products and services of
the enterprise towards the consumer in the light of this information. Recently, the inserts
used by retail businesses as a sales development tool have been used extensively as an
alternative medium to enable the consumer to get information about products and services.
Many companies operating in this sector prefer different and new channels in their relations
with their employees and corporate and individual consumers. Inserts are one of the most
economical and economical means to reach consumers through these channels. For these
reasons, in this study, it is tried to determine what inserts mean to the consumer and how
effective the use of inserts are.In this study, it is tried to determine what the inserts mean to
the consumer and how effective the use of the inserts are. In this context, a face-to-face
survey was applied to the consumer as a data collection method. According to the data
obtained as a result of this application made with 385 consumers in the city center of Kars;
it is observed that the consumer cares about the information contained in the insert and this
directs the buying behavior of the consumer. In particular, it was concluded that the inserts
were monitored via the internet and strong brands and high discount rates increased the
awareness of the inserts.

Key Words: Sales Development, Insert, Consumer Behavior.

AHHOTAIUA

B Hacrosimee BpeMs pO3HHMYHAs TOPTOBIS SIBISETCS JUHAMUYHBIM CEKTOPOM, KOTOPBIH
OBICTPO MEHSETCSI W MOXET paccMaTpuUBaThCA Pa3IMYHBIMH  OPraHM3AIMOHHBIMH
criocobamu. B nocnenHue roas KOHKYPEHIHS B PO3HUYHOM CEKTOPE BHIHYIMIIA [IPOAABLIOB
0 PO3HWYHOM [eHe pa3padaThiBaTh pa3MYHbIE CTpaTerud M oOecHeYnBaTh
MaKCUMAJIbHBIA YPOBEHb YIOBIETBOPEHHOCTH IoTpeduTeneil. OnHako, s JOCTHKEHHS
LEJIM TOJIOraeTcsl 3HAaTh, YTO MOTPEOUTENh TyMAeT O MPOAYKTax U YCIyrax MpeAnpusTHs 1
NPEICTaBUTh ITOTPEOUTENBI0 MPOMYKTHl M YCIYTM B COOTBETCTBHHM €ro HMHTEpecoB. B
HoCIe[IHee BpeMs insert, KOTOPbIM HCIIONB3YeTCd B KadecTBE WHCTPYMEHTA pa3BHTHSA
NPOAAX TPEANPUATHAMH PO3HHYHOI'O CEKTOpa, IIMPOKO HCIONb3YeTcs B KadecTBe
AJIbTEPHATHBHOT'O CPEICTBA JUIS IIPEAOCTABICHHS ITOTPEOUTEN0 HHPOPMALIUH O IPOAYKTaX
u yciayrax. MHOrMe KOMIIaHHH, pPaOOTAalOmIHe B 3TOM CEKTOpE, NPEIIOYHTAIOT HOBBIE
CIOCOOBI B CBOMX OTHOLICHHSAX CO CBOMMH COTPYJHHKAMH, a TaKXKe ¢ KOPIIOPaTHBHBIMU U
MHIMBUTyalbHBIMU IOTPEOMTENSAMH. Insert sIBIAIOTCA OJHAM U3 HAUOOJIEE TOCTHXUMBIM H
SKOHOMHUYHBIM CIIOCOOOM [ulsi ToTpeOuTeneid. B cBsS3m ¢ 3THM, B HIDKeCIemyOIeM
HCCIIeIOBAaHNH JieNaeTcsl MOIMBITKA ONpPEeIeNuTh, YTO insert O3Ha4aeT Ui MOTpeOHTeNns
HACKOJBKO oHa 3((exTrBHA. B 3TOM KOHTEKcTe OBUT MPUMEHEH METO]| MPSIMOTO OIpoca
PECCMIOH/IEHTOB C LIENbI0  YCTAHOBJICHHMSl YPOBHS BOCHPUATHS MoTpeOuTeneM Insert-a.
CormacHo manabM 385 motpebuteneit m3 ropoma Kapc, momydeHHBIM B pes3ynbTaTe
OTPOCHHKA OBLIO YCTAHOBJIEHO, YTO MOTPEOHMTENs MHTEpecyeTcsl MH(popMarei insert-a,
KOTOpOE HaIpaBJIsIeT HHCTUKTHI IIOTPEOUTENS 110 TOBOAY OTOBAPUBAHHUS.

B vactHOCTH, OBIIH ClIETTaHBI BEIBOIBI O TOM, YTO insert OTcIeXuBanuch yepes VHTepHer, a
CHIIbHBIE OpEeH/BI M BBHICOKHE CTaBKM JAMCKOHTHPOBAHWS TOBBIIIATH OCBEIOMIIEHHOCTH IO
MOBOJTY iNsert-os..

KioueBsble ciioBa: pazsumue npooaoic, insert, Ilogedenue nompebumeneti.
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1. GIRIS

Isletmelerin giiniimiizde karsilastigi siddetli rekabet ortamu, pazarlama
bilimi ag¢isindan da yeni stratejilerin ve yontemlerin gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bu anlamda pazarlama karmasi icerisinde yer alan tutundurma artik
karmanin diger iiyelerine gore bu gorevi en fazla iistlenmesi gereken iliyedir. Pazar
payinin arttirilmasi i¢in satiglarin artmasi ve dolayisiyla satig gelistirme araglarimin
kullanilmasi gereklidir. Piyasaya yeni sunulan bir {iriiniin lansmani, marka imajinin
yenilenmesi ¢aligmasi ya da fiyat indirimlerinin duyurulmamasi miimkiin degildir,
clinkii hedef kitlenin haberdar edilmemesi faaliyetlerin etkinligini biiylik oranda
diislirecektir. Bununla birlikte giiniimiiz talebindeki artis ve marka sayisina bagh
olarak bu artigmn karsilanma diizeyi isletmeler icin tiiketicilere farkli yollarla
ulagmak ve segenek sunmak zorunlulugu getirmistir.

Diger yandan diinyanin kiiresellesmesi ve iletisim teknolojilerinin hizla
degismesi isletmeler acisindan One siiriillen markanin tiiketicinin zihninde yer
alabilmesini oldukga zor bir hale getirmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda isletmeler
edinmesi ve dikkat ¢cekmesi diger araglara gére daha kolay olan insertleri yiiksek
oranda kullanmaya baglamuglardir. Tiiketicinin karsisina &zellikle perakendecilik
alaninda ¢ikan insertler, biiylik Olgekli isletmelerden kiigiik Olg¢ekli isletmelere
kadar tercih edilebilir hale gelmistir. Ozellikle nihai tiiketiciye iiriin ve hizmet
sunan perakendeciler agisindan insert ¢ok dnemli ve kagiilmaz bir aragtir. Ayrica,
gliniimiiz tiiketicisinin satin alma karar siirecinde insert gibi siirekli giincellenen ve
kolay ulasilan araglardan sik¢a yararlandiklar1 gériilmektedir.

Buna gore, ¢alisma igerisinde Oncelikle satis gelistirme kavrami ve bu
kavramin pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurma igerisindeki payimin nasil
arttigl agiklanmaya calisilmistir. Bu baglamda satis gelistirme araglarindan biri
olan insert kavrami da detayli olarak agiklandiktan sonra nihai tiiketiciler tizerine
yapilan bir uygulamaya yer verilerek tiiketici grubunun inserte dair yargilarinin
satin alma davramislarina etkisi incelenmistir.

2. SATIS GELISTIRME KAVRAMI VE SATIS GELiSTIRMENIN
ARTAN ONEMI

Yogun rekabetin yasandig is diinyasinda isletmeler farklilik yaratabilmek,
yenilik sunmak, hedef kitlelere hitap etmek i¢in siirekli ¢aba harcamaktadirlar.
Neredeyse her giin yiizlerce hatta binlerce yeni {iriin ve hizmetin pazara girdigi bir
donemde hem aracilari hem de tiiketicileri yeni {irlin ve hizmete ¢ekmek ve
yeniden satin almasini saglamak oldukc¢a zordur. Bu noktada satig gelistirme
faaliyetleri isletmelere diger isletmelere nazaran {stiinlik saglamak icin
degerlendirilmeye baglanmistir. Aslinda satig gelistirme faaliyetleri ¢oktan
tilketicilerin giinlik yasamlarinin ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Bir
siipermarkette karsilasilan indirimler, bir markadan bir adet alinan iiriiniin yaninda
ikincisinin bedava olarak alinabilmesi ya da satn alinan triinle verilen hediyeler
tiiketici i¢in rutin bir hal almistir (Oyman, 2004: 56).
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Bu baglamda satig gelistirme; satin almayi tesvik eden ve dagitim
kanalinda bulunan aracimin etkinligini fazlalagtiran reklam, halkla iligkiler ve
kisisel satis gibi faaliyetlerin disindaki biitiin faaliyetler olarak tammlanmaktadir.
Aslinda bir tutundurma kampanyasinin nihai amaci kisa vadede satis
gerceklestirmek ya da uzun vadede bir itici gili¢ olusturarak satis hedeflerine
ulagsmaktir. Satig gelistirme bilinen tutundurma araglarmin disinda kalan teshir,
yarigma, cekilis, kupon, miisteri programlari, ddiiller, 6rnek iirlin dagitimi, insert,
Uriin gosterimi ya da hediye verilmesi gibi araglari kapsamaktadir. Bir satis
gelistirme stratejisi  olustururken oOncelikle trinii sezon igerisinde miimkiin
oldugunca fazla sayida satmak ve kalan tiriinleri de satis gelistirme araglariyla elde
cikararak maksimum kar1 elde etmektir. Genel anlamda satis gelistirme
faaliyetlerinin temel amaglar1 (Bekoglu, 2018: 474-475);

e Kisa vadeli satiglar1 artirmak,

e  Miisteri sadakati saglamak,

e Uriin, hizmet ya da uygulanan stratejilerde yapilan yenilikleri vurgulamak,
e Diger tutundurma araglarina destek vermektir.

Satis gelistirme; tiiketiciyi bir mal veya hizmeti satin almak i¢in motive
eden ve kisa donemli bir etki yaratan araglardan olugmaktadir. Reklam ya da kisisel
satig gibi tutundurma araglar1 {irlin ya da hizmeti satin almak i¢in neden
olusturmaya odaklanirken, satis gelistirme simdi satin almak i¢in nedenler
olusturmaya c¢alismaktadir. Artik biitiin {lkelerde bulunan isletmeler satig
gelistirmeye verdikleri 6nemi artirmiglardir, ¢linkii satis gelistirme hem endiistriyel
pazarlarda hem de tiiketici pazarlarmda kullanilabilecek bir tutundurma aracidir.

Bununla birlikte satig gelistirmenin 6neminin artmasinin baslica nedenleri
su sekilde siralanabilir (Mucuk, 2017: 209-210);

e Tiiketicinin planlanmamis satin alimlarinin artig géstermesi,

e Satis gelistirmenin literatiirde daha saygin bir yer bulmasi,

e Reklam maliyetlerinin yiikselmesi sebebiyle reklamin maliyet etkinliginin
diismesi,

e Nihai tiiketici ile ilgilenen perakendecinin giiciiniin artmasi,

e Bilgisayar destekli araglarin perakendecilikte fazlasiyla kullanilmasa.

Satis gelistirmenin popiilaritesini artmasinin sebeplerinden biri de
isletmelerin reklam ile iligkisinin degismesidir. Geleneksel olarak satis
gelistirmenin zayif oldugunu diisiinen isletmeler artik reklam ve satis gelistirmeyi
birbirlerine alternatif olarak gérmektedirler. Ornegin; Heinz, P&G ve McDonalds
gibi pazar lideri olan isletmelerin satig gelistirme araglarinin kullanimini artirmasi
satig gelistirme araglarinin “sayginlik” konusunda yeni bir yere sahip olmasini
saglamistir bununla birlikte artan reklam maliyetleri sebebiyle de isletmelerin
reklamla ilgili siipheleri ¢ogalmaya baglamustir. Nestle, yakin zamanda pazarlama
stratejisi olarak satig gelistirme araglarina odaklanmak igin televizyon reklamlarini
terk etmistir.

Sonug olarak tutundurma aracglarmin hepsi birbirini tamamlayic1 olarak
goriilse de markalar artik kendilerinden ziyade medya kanallarinda satis gelistirme
teklifleriyle ilgili mesajlar vermeye baslamislardir (Peattie, 1998: 286-287).
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Bu nedenle yapilan tammlardan ve satis gelistirmeyi digerlerinden ayiran
ozellikleri dikkate alindiginda bugiinkii pazar kosullarinda satis gelistirme
faaliyetlerinin vazgegilmez oldugu anlamak i¢in sunlar sdylenebilir (Giilbuguk,
2007: 60-61);

e Satig gelistirme faaliyetlerinin basaris1 zamanlama ile paraleldir.

e Satis gelistirme faaliyetleri kisa donem 6zelligi tasidigi halde pazarlama ve
iletisim stratejilerinin bagarili olmasina destek vermektedir.

e Satig gelistirme programlar1 hem aracilarda hem de tiiketicilerde
hedeflenen satiglar1 artirmaktadir.

e Satig gelistirme aktiviteleri artik satig noktalari ile sinirli tutulmamaktadir.
Ancak biitiin bunlara ragmen satig gelistirmenin basarisin1 ve etkinligini

sinirlayan noktalar da bulunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 197);

o Satig gelistirme faaliyetleri gecici ve kisa vadelidir, uzun vadeli olarak
planlamada yararh olmadiklar1 goriilmiistiir. Ozellikle 90 giinden az bir
zamanda kullanilmalidir.

e Satis gelistirme araclar1 tek basma kullanildiginda etkisi diigmektedir.
Reklam, kigisel satis ya da halkla iliskilerle birlikte uygulanmalidir.

e Satig gelistirme uygulamalarinin tamamen tekrar edilmesi oldukga zor
olmaktadir.

e Bir iiriin iizerinde siirekli yapilan satis gelistirme faaliyetleri iiriiniin
imajin1 olumsuz sekilde etkileyebilmektedir.

o Genel olarak isletmelerin pazarlama departmanlarinda satis gelistirme
caligmalar1 i¢in diisiik statiide kisiler ¢alistirilmaktadir, en yaratict olan
pazarlama ¢alisanlar1 farkli bolimlerde istihdam edilmektedir.

3. SATIS GELISTIRME ARACI; INSERT

Her an birgok mecradan mesaj bombardimanina tutulan giiniimiiz
tilketicilerine ulagmak icin isletmelerin kullandig1 yontem, ara¢ ve stratejilerde
degisiklik gdstermistir. Bu degisimlerden etkilenen satis gelistirme araclarina da
yeni araclarin eklenmesi ya da farkli iletisim ortamlarinda satis gelistirme
faaliyetlerinin siirdiiriilmesi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum i¢in verilebilecek en iyi
orneklerden biri de insertlerdir. Yabanci literatiirde “free standing insert” olarak
karsilik bulan insert kelimesinin Tiirk¢e karsiligi olmamakla beraber, Tiirkiye’de
bulunan perakendecilik sektoriinde insert “indirim kataloglar1 ya da brosiirleri”ni
ifade etmek icin kullanilmaktadir. Baska bir deyisle insert; iiriin bilgilerinin ve
daha ¢ok indirimlerin yer aldig1 ve gorsellikle desteklenen katalog olarak ifade
edilmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi insertin tammmi hakkinda bir fikir birligi
kurulamamustir. Bir yandan insert; yeni {iriin deneme, tekrar satin alma ve sadik
miisteri grubu olusturma adma yapilan satis gelistirme faaliyeti iken diger bir
yandan satis gelistirme araglarinin kullandig: bir iletisim aracidir. Insert 6zellikle
Tiirkce literatlirde ilave sayfa eklemek ya da ilan vermek anlaminda da
kullamlmaktadir (Dogruyol, 2009: 52).
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Son yillarda satig gelistirme faaliyetleri arasinda one ¢ikan insert; iiriiniin
fiyati ve oOzellikleri hakkinda bilgi verirken aym zamanda sirketin kurumsal
kimligini de yansitan bir duyuru aracidir. insertler 6zellikle tiiketicileri sirkete ait
{irlin ve hizmetleri alma konusunda motive etmektedirler. Insertlerin kalitesi
yiiksek kdgida ve renkli basilmis olmasi tiiketicinin daha ¢ok ilgisini ¢ekmektedir
(Mere, 2010: 43). Iinsertler bilyilk oranda siipermarketler tarafindan
kullamlmaktadir, ¢iinkii belirli tarihler arasinda hangi iirlinlerin hangi 6zellikleriyle
sunulacagini ve hangi fiyattan satilacagini insertler tiiketiciye bildirmektedir.
Insertler gazeteler ile, siipermarketlerde alisveris ncesi ya da sonrasi ve evlere
dagitilmak suretiyle pazara sunulmaktadir (Bulut, 2007: 49).

Ozellikle perakendecilik alaminda kullanilan bir tiir reklam medyas1 olan
insert, daha ¢ok fiyat indirimlerini duyurmak i¢in basilsa da dogrudan postaya da
yakin duran bir aragtir. Insertler haftada bir yaynlanabilecegi gibi 15 giinliik ya da
aylik olarak da yayinlanabilmektedir. Amerika’da agirlikli sekilde kupon dagitimi
olarak karsimiza ¢ikan insert, Tiirkiye’de fiyat indirimlerini duyurmak i¢in tercih
edilmektedir. Bunun en biiylikk sebebi ise Tiirkiye’deki isletmelerin kupon
kullanmamalaridir. Ayrica Tiirkiye’deki gazete okuma oranlarmin diigiik olmasi
daha ¢ok insertleri hane girislerine birakma yoluna itmektedir (Tigli ve Pirtini,
2003: 122).

Biitiin bu olumlu ydnlerine ragmen insert, maliyet ac¢isindan sorgulanmaya
aday bir pazarlama araci da olabilmektedir. Bu yilizden satis gelistirme araci olarak
insert kullanilirken bu aracin basarili olmasi bazi temel noktalara baglidir. Bunlar
(Dogruyol, 2009: 55-56);

e Diizgiin Yerlesim: Insertin hangi amaca déniik oldugu ve igerigi alisveris
yapilan nokta ile tutarli olmalidir. Inserti magaza icerisinde edinen tiiketici
rahat hareket edebilmeli ve tekrar tekrar o magazaya yonlenmelidir.

o Yeterli Gorsellik: Insertler dogru gorsellik icermeli ve abartili olmamalidir,
bu yiizden renk ve Olgiilere baski sirasinda énem verilmelidir. Insert
icerisinde bulunan gorsel ile gercek iriin ya da hizmet arasinda
olusabilecek farkliliklar perakendecinin imajini olumsuz etkilemektedir.

e [cerik: Uriiniin fiyati, indirim oranlar1 ya da ek faydalar agik bir bicimde
insertte tiiketiciye sunulmalidir.

e Diger Maddeler: Insertin icinde yer alan servis giizergahlari, Kkart
gegcerlilikleri, iade kosullari, 6deme alternatifleri ya da dagitim kanallar1 ile
ilgili bilgilerin agik ve dogru bir sekilde yer almasi gerekmektedir.

4. INSERTLERIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA
Bu kisimda anket ¢aligmasi bulgular1 ve degerlendirmeleri yer almaktadir.
Demografik sorular insert kullanimi ile ilgili ifadeler seklinde hazirlanan anket
calismasini; katilimeilarin bizzat doldurmalart saglanarak veri toplanmistir. Elde
edilen veriler SPSS 20 istatistik paket programi ile degerlendirilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
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Yapilan arastirmanin temel amaci, insertlerle ilgili temel yargilarin ne
oldugunu tespit etmek ve bu yargilarin miisterilerin satin alma davramglarini ne
yonde etkiledigini belirlemektir. Ayrica insertlere iligkin tutumlarin incelenen
hedef kitlenin demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi de
sorgulanmaktadir.

Katilimcilara yonelik bu bolgede daha oOnce benzer bir anketin ve
aragtrmanin uygulanmamis olmasi ¢aligmay1 6zgiin ve 6nemli kilmaktadir. Elde
edilen sonuclarin ozellikle bolgedeki perakendeciler agisindan hedef kitlenin
oOzelliklerini ve sec¢imlerini belirleme yoniinde bir avantaj yakalayacagi
diisiiniilmektedir.

4. 2. Arastirmanin Kapsanu ve Smirlan

Aragtirma i¢in hazirlanan anket formu gonilliiliik esasina dayanarak
secilmistir. S6z konusu anket formu; Sadiman Mere tarafindan 2010°da yazilmig
“Insertlerin Tiiketicilerin Satmn Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi” adli yiiksek
lisans tezinden faydalanilarak hazirlanmugtir.

Bilimsel g¢alismalarin genelinde oldugu gibi bu alan arastirmasinda da
gesitli yonlerden birtakim siirlamalar yer almaktadir. Bunlar;

e Arastirma tasariminin kesitsel nitelikte olmasi ve belirli bir doénemi
kapsamasi, arastirmanin sinirlarindan birini olusturmaktadir. Bu baglamda
zaman kavramima dayanarak, meydana gelebilecek farkliliklar
aciklamaktan uzak oldugu i¢in net sonuglarin ¢ikarilmasi mimkiin
goriinmemektedir.

e Arastirmadan elde edilen verilerin dogrulugu ve gegerliligi; veri toplama
yontemi i¢in kullanilan anket formunda bulunan yargi climleleri, yargi
ciimlelerin 6zellikleri ve kullanilan 6l¢ek ile smirli tutulmustur.

e Arastirma kapsaminda tetkik edilen kavramlara bagli olarak ol¢iim
araclarmin her ne kadar gecerliligi ve giivenilirligi olsa da sosyal bilimler
yoniinden bir kesinlik olusturamadigi i¢in, arastirma sonuclarinin
yorumlanabilmesi bakimindan 6nem arz eden diger bir kisit1i ortaya
koymaktadir.

e Arastirmadaki veriler ve ortaya ¢ikan bulgular, arastirmaya katilanlar ve
onlarin anketteki sorulara katilma diizeyleri ile sinirli olmaktadir.

e Bu caligmadaki tiim bilgi, konuyla ilgili varilan yargi ve degerlendirmeler,
faydalanilan bilimsel kaynaklar; istatistiksel analizlerin sonuglari,
arastrmacinin kullandigi bilimsel kaynaklar ve analiz sonuglarina bagl
ulastig1 yargilar ile sinirh tutulmustur.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Katilimcilarin satm alma davramslari sirasinda insertlerin etkisini tespit
etmeyi amaglayan bu alan arastirmasinda, nitel arastirma yontemlerinden
tanimlayic1 arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayic1 arastirma; iki degisken
arasindaki iligkiyi gostermekte ve arastirmacinin belirli bir zaman dilimi igerisinde
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elde ettigi bilgiler ile arastirdigi konuya 151k tutmaktadir. Bu baglamda konunun
smirlarini belirlemekte ve goriintiisiinii yansitabilmektedir (Nakip, 2013: 180).

Arastirma i¢in asagidaki gibi hipotezler gelistirilmistir:

Hia: Katilimeilarin cinsiyetine ile insert kullammina dair yargilara katilma
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hoa: Katilimcilarin cinsiyetine ile insert kullammina dair yargilara katilma
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Hy: Katilimeilarin egitim durumlar ile insert kullanimina dair yargilara
katilma diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Hoo: Katilimeilarin egitim durumlar ile insert kullanimina dair yargilara
katilma diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.

Hic: Katilimeilarm medeni durumlar ile insert kullanimina dair yargilara
katilma diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Hoc: Katilimeilarm medeni durumlart ile insert kullanimina dair yargilara
katilma diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.

4.4, Arastirmanmin Yontemi

Bilimsel g¢alisma siirecinde izlenilen yontem, arastirmada elde edilen
bulgularm ve ulagilan sonuglarin anlamli ve etkin bir bi¢imde ortaya konulabilmesi
bakimindan onemli gériilmektedir. Dolayisiyla ilgili ¢calismamin bu baslig: altinda;
arastrmanin ana kiitlesi, bu ana kiitleden yapilan 6rneklem se¢imi, veri toplama
yontemi ve araci, anketlerin gecerliligi ve giivenilirligi ile verilerin analizinde
kullanilan yontemler hakkinda bilgilere yer verilmektedir.

4.4.1. Arastirmanin Ana Kkiitlesi ve Orneklemi

Arastirma i¢in uygun bir orneklem belirlenirken; ana kiitleyi iyi temsil
edebilecek bir orneklem biiylikliigiine, orneklemin gecerlilik ve giivenilirlik
diizeyinin yiiksek olmasina, maliyete, zaman araligina ve arastirma verilerinin
analiz edilme kosullarmna dikkat edilmistir (Padem vd., 2012: 63). Bu baglamda
arastirma Ornekleminin belirlenmesinde, olasilikli 6rnekleme yontemlerinden basit
tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Aragtirmanin  Orneklem  biiyiikliigiiniin  belirlenmesinde, drneklem
hesaplama programindan yararlanilmis ve oOrneklem biiyiikliigi bu dogrultuda
olusturulmustur. Orneklem biiyiikliigiinii hesaplamak icin; eger ana Kkiitle
buytkligi biliniyorsa, n=(Nt"2pq) /(d"2(N-1) +t"2pqg) formiilii kullanilir
(www.istatistiktez-destek.com, 20.08.2019). Orneklem hesaplama programina gére
%95 giiven arahiginda ulasilmasi yeterli olan 6rneklem sayis1 450 adet olup,
uygulamanin zaman ve mekan kisitlar1 olmasi, bazi anketlerin de degersiz ¢ikmasi
sonucu 385 adet anket analiz etmeye deger bulunmustur.

4.4.2. Arastirmanmin Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Bu aragtirmada, sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kullamilan ve
birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilmistir. Anket
yontemi ile arastirmanin hipotezlerini sinamak i¢in secilen temel veri toplama araci
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ise Ogrenciler ile yiliz yiize yapilan goriismelerde kullamilan anket formundan
olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan anket formu, iki boliimden olusmaktadir. Anketin
birinci boliimiinde, 6grencilerin demografik 6zelliklerine yonelik yedi soru, kavram
bilgisi ile ilgili alt1 soru, ikinci boliimiinde, on bes yargi climlesi bulunmaktadir.

Anket formunda aralik diizeyinde Ol¢iimlere olanak saglayan, 5°li Likert
tipi 6lgek kullanilmigtir. Cilinkii 5°1i Likert tipi derecelemeli 6lgegin, sosyal bilimler
sahasinda genis bir kullanim alani oldugu bilinmektedir. Ayrica bu dlgek daha
fazla, kisilerin egilim ve tutumunu Ol¢mek icin kullamlmaktadir (Biiyiikoztiirk,
2010: 4). Dolayisiyla bu o6lgek ile arastirmaci; katilimcilarin anket formunda
bulunan yargi ciimlelerine karsi ne derecede egilim ve tutum gosterdigini
Olcebilmektedir.

Anket formunda bulunan 15 adet yargi climlesine verilen yanitlarin katilma
dereceleri; (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (2) “Katilmiyorum”, (3) “Ne
katiliyorum ne katilmiyorum”, (4) “Katiliyorum”, (5) “Kesinlikle Katiliyorum”
iizerinden degerlendirme yapilmigtir

Hazirlanan anketin ilk kisminda; katilimcilarin yas, cinsiyet, aylik gelir,
hanedeki birey sayisi, aligveris sikligi, yasadiklari konut tipi gibi demografik
ozellikler ve insert kullanimu ile ilgili genel sorular yer almaktadir. Ikinci kisimda
ise insertlerle ilgili alg1 diizeyini 6lgmeye yarayan 5°li Likert 6lgegi ¢ergevesinde
hazirlanan (5= kesinlikle katiliyorum 1= kesinlikle katilmiyorum) anket formunda
15 adet ifade yer almaktadir.

Ankette yer alan ifadeler icin; araliklarm esit oldugu varsayimiyla,
aritmetik ortalamalar i¢in puan araligr 0,80 olarak hesaplanmistir (Puan Araligi =
(En Yiiksek Deger — En Duisiik Deger) / 5=(5-4)/5=4/5=0,80). Buna gore
olusan degerlendirme asagidaki tabloya gore yapilmistir (Kaplanoglu, 2014: 273).

Tablo.1. Aritmetik Ortalamalarin Degerlendirme Araligi

Arahk Secenek
1,00-1,80 Kesinlikle Katilmiyorum
1,81-2,60 Katilmiyorum
2,61-3,40 Kararsizim
3,41-4,20 Katilryorum
4,21-5,00 Kesinlikle Katiliyorum

4.4.3. Anketlerin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Arastirma icin gegerlilik; bir 6lgme aracimin amacina uygun, dogru ve
yeterli diizeyde yanitlar alabilme derecesini gostermektedir. Yani bir anket
formunun neyi Olctiigiiniin ve neyi ne derecede iyi ifade ettiginin gostergesi,
gecerlilik kavramini agiklamaktadir. Bu kavram igerik, yap1 ve kapsam gecerliligi
olarak {i¢ cesit gecerlilikten olugsmaktadir (Padem vd., 2012: 63). Bu aragtirmada
kullanilan anket formunun gecerliligini saglamak i¢in bu konuda uzman birgok
akademisyen, anket sorularmin uygulanabilecegi noktasinda olumlu goriisiinii
bildirmistir.
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Olgme arac1 olarak bir anket formunda bulunmasi gereken &nemli bir
Ozellikse anketteki sorularm giivenilir olmasidir. Cilinkii giivenilirlik; bir anket
formunda bulunan yargilarin birbirleriyle olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin
ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade etmektedir. Dolayisiyla Cronbach’s
Alpha katsayisi 0 ilel arasinda bir deger alip, kullanilan dlgegin giivenilirligi; 0.00
< o <0.40 araliginda ise ol¢egin giivenilir olmadigi, 0.40 < o <0.60 araliginda ise
olcegin giivenilirligin diisiik oldugu, 0.60 < o <0.80 araliginda ise 6lgegin olduke¢a
giivenilir oldugu, 0.80 < o <1.00 araliginda ise 6l¢egin yiiksek derecede gilivenilir
oldugu yo6niinde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006: 403-405).

Bu baglamda anket verilerinin igsel tutarliligmi 6lgmek igin yapilan
giivenilirlik analizinde, Cronbach’s Alpha katsayisi testi uygulanmigtir. Aragtirma
icin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,88 olarak tespit edilmis olup, bu katsayimnin 0.80
< o <1.00 araliginda yer almasi Glgegin oldukga giivenilir oldugu, bu baglamda
ulagilan arastirma bulgularinin da giivenilirlik diizeyinin yiiksek olacagi yargisina
varilmaktadir.

4.4.4. Analiz Yontemi

Anket sonucunda elde edilen verilerin analiz edilmesi i¢in SPSS 20
(Statistical Package for Social Sciences) istatistik paket programi kullanilmustir.
Analizlerde frekans dagilimi, aritmetik ortalama, Kruskal Wallis H Testi, Mann
Whitney U Testi ve Faktor Analizi yapilmustir.

Hipotezlerin test edilmesinde, parametrik mi ya da parametrik olmayan
(non-parametrik) testlerin mi kullanilacagin belirleyebilmek igin verilerin, normal
bir dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Normal dagilim; siirekli bir
dagilim olup burada gozlemler ¢an bigiminde olmakta ve ortalama etrafinda
simetrik bir dagilim gostermektedir. Bu dagilimda birer ortalama tiirii olan
aritmetik, mod ve medyan (ortanca) birbirine esit olmaktadir (Nakip, 2013: 241).
Nitel ve nicel degiskenlerin normal bir dagilim gosterip gostermedigini test
edebilmek i¢in; Z istatistigi, Kolmogorov-Smirnov (K-S) ve Shapiro-Wilks testleri
kullanilmaktadir. Buna gore carpiklik katsayisinin standart hatasina boliinmesi
sonucunda z- istatistiginin; oo = 0,05 igin 1,96 ve a = 0,01 i¢in 2,58’den kiigiik
¢ikmasi durumunda, dagilimin normalden asir1 sapma gostermedigi seklinde
yorumlanabilir. Eger orneklem biiyiikliigii; 50°den kiigiik olursa Shapiro-Wilks
testi, 50’den biiyilk olursa Kolmogorov-Smirnov testi kullanilmaktadir. Bu iki
testte p degerinin 0,05’ten biiyiik ¢ikmasi durumunda, bu anlamlilik diizeyinde
puanlarin normal dagilimdan asir1 sapma gostermedigi seklinde yorumlanmaktadir
(Biytikoztiirk, 2010: 42).

Bu aragtirmada Orneklem biiyiikliigi 50’den biiyilk olmasi nedeniyle
Kolmogorov-Smirnov testi kullanilmigtir. Buna gore verilere normal dagilima
uygunluk testi yapilmis olup, sonuglar asagidaki Tablo.1 ile gosterilmistir.

Tablo.2 Verilerin Normallik Testi Sonuglari

Veriler Kolmogorov-Smirnov?
istatistik | Sd. P.
1. Insertii incelemem magazaya gitmemi tesvik ,246 385 | ,000
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eder.
2. Magazaya girdigimde ilk dnce insertii

incelerim. 202 385 | ,000
3. Insert ahgverisimi etkileyen énemli

faktorlerdendir. ,233 385 | 1,000

4. Takip ettigim belirli insertler vardir. ,218 385 ,000

5. Insertu. dikkate alirsam, normalden daha fazla 212 385 | .000
aligveris yaparim.

6. Ihtiyacim olan iiriinlerin insertte yer almasi
satin alacagim iirlin miktarini arttirir.

7. Insertte indirime ilaveten kupon, ¢ekilis veya
hediye olmasi beni daha ¢ok aligveris ,268 385 | ,000
yapmaya tesvik eder.

8. Insertte sadece lider markalarin iiriinlerini
satin alirim.

9. Insert sayfasmin ve iiriin sayisiin fazla
olmasi kararsiz kalmama neden olur.

10. Satm alma asamasinda birkag inserti
karsilagtiririm.

11. Insertte, indirim oranlarmin belirtilmesi satin
alma ihtimalimi arttirir.

12. Insertte yer alan iiriinlerin gii¢lii markalara ait
olmasi inserte yonelimimi arttirir

13. {ngertte' sadgce 1nd1.r1m orani yliksek olan 230 385 | 000
iirlinleri tercih ederim.

14. Aligveris sonunda en az bir insert iiriinii satin
almis olurum.

15. Yeni bir {iriinii insert sayesinde denedigim 262 385 | 000
olmustur.
Tablo.1’de verilerin normallik testi sonug¢lar1 bulunmaktadir. Kolmogorov-

Smirnov test sonuglarmma gore, yargi ciimlelerindeki veriler normal dagilim
gostermemektedir. Ciinkii test sonuclarinda yer alan anlamlilik diizeyleri her yargi
climlesi i¢in de 0,05 degerinden kiiciiktiir. Bagka bir ifade ile a = 0,05 anlamlilik
diizeyinde P = 0,000 <0,05 oldugu i¢in normal dagilmadigi gorilmiistiir. Bu
baglamda veriler normal (simetrik) dagilim gostermedikleri i¢in, parametrik
olmayan testlerden Kruskal Wallis-H testinin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

Kruskal Wallis-H testi, parametrik olmayan testlerden tek yonlii varyans
analizi yontemidir. K bagimsiz 6rnegin benzer ortanca degerli toplamlarimn rastgele
ornekleri olup olmadigini test etmekte kullanilmaktadir (Colak, 2014: 50).

Ayrica hipotezlerin test edilmesinde kullamlan Kruskal Wallis-H testi
sonucuna gore; hipotezlerde belirtilen yargilara katilma diizeyinin gruplar arasida
anlamli bir sekilde farklilagmasi durumunda, bu anlamlh farkin kaynagini
bulabilmek ve hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit edebilmek i¢in non-
parametrik testlerden Mann Whitney U testi de uygulanmistir. Mann Whitney U

275 385 | ,000

,187 385 | ,000

,207 385 | ,000

,232 385 | ,000

,282 385 | ,000

,258 385 | ,000

,206 385 | ,000
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testi, iki iligkisiz 6rneklemden elde edilen puanlarin birbirinden anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin kullanilmaktadir. Yani bu test, iki
iligkisiz grubun ilgilenilen degisken bakimindan evrende benzer bir dagilima sahip
olup olmadigini test etmektedir. Dolayisiyla bu testte bagimli degiskenin en az
siralama Ol¢eginde, gézlemlerin ise birbirinden bagimsiz olmasini ifade etmektedir
(Biiylikoztiirk, 2010: 155).

Katilimcilarin demografik ozellikleri, betimleyici istatistiklerden frekans
ve ylizde olarak agiklanmistir. Anket formunda bulunan her bir yargi climlesi i¢in
verilen cevaplarin frekanslari, ylizdeleri ve ortalamalari agiklanmustir.

5.5 Arastirmada Elde Edilen Bulgularin Analizi ve Degerlendirilmesi
Bulgularin analiz edildigi bu kisimda; ilk olarak ankete katilanlarin
demografik 6zellikleri asagida yer alan Tablo.2 ile sunulmustur.
Tablo.3 Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Dair

Dagilimlar

Cinsiyet Frekans %
Kadin 212 55,1
Erkek 173 44,9
Medeni Durumu Frekans %
Evli 186 48,3
Bekar 199 51,7
Yas Frekans %
20 ve alt1 25 6,5
21-30 168 43,6
31-40 118 30,6
41-50 56 14,5
51-60 15 3,9
60+ 3 ,8
Egitim durumu Frekans %
[kogretim 17 4.4
Lise 43 11,2
On lisans 59 15,3
Lisans 179 46,5
Lisansiisti 87 22,6
Ayhk gelir Frekans %
£1000 ve alt1 85 22,1
1001-2000 41 10,6
2001-3000 62 16,1
3001-4000 55 14,3
4001-5000 44 11,4
5001-6000 27 7,0
6001+ 71 18,4
Hane birey sayisi Frekans %
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1 41 10,6
2-3 121 31,4
4-5 160 41,6
5+ 63 16,4
Konut Tipi Frekans %

Miistakil ev 50 13,0
Apartman dairesi 216 56,1
Site i¢i apartman dairesi 45 11,7
Lojman 53 13,8
Yurt 20 5,2

Villa 1 0,3

Toplam 385 100

Yapilan frekans analizi sonucunda, katilimeilarin %55,1°1 kadin ve
%51,7’si bekardir. Katilimeilar yas agisindan incelediginde, %43,6’lik kismi 21-30
yas arasi genglerden olusmaktadir ve %46,5’lik kesim lisans mezunudur.
Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri incelendiginde ise %22,1 ile 51000 ve alt1 ilk
sirada yer alirken, 6001 ve {izeri gelire sahip olanlar %18,4’liik oran ile ikinci
sirada yer almaktadir. Hane birey sayilarina bakildiginda 4-5 kisi %41,6’lik oran
ile ilk sirada yer alirken, 2-3 kisi segenegi %31,4 ile ikinci sirada yer almaktadir.
Yine frekans analizi ¢alismaya katilan katilimcilarin konut tipleri incelendiginde
%56,1 gibi dnemli bir kismu apartman dairesinde ikamet ettiklerini belirtmislerdir.

Buna gore c¢alismanin demografik agidan incelenen Kkatilimeilarmin
ozellikle 21-30 yas araligindaki bekar kadinlar olustugu sdylenebilmektedir. Bu
kitlenin hane birey sayilarinin az olmamasi bir aile ortamu i¢erisinde bulunduklarini
ve bu yonde satin alimda inserti degerlendirecekleri anlamina gelmektedir. Sonucta
ortaya cikan gelir farkliligina ragmen insert kullaniminin her iki gelir grubu i¢in
Onem arz ettigi asagida verilen diger bilgilerle uyum saglamaktadir.

Tablo.4 Arastirmaya Katilanlarin Insert Kullanimima Dair Dagilim

Insertlere Ulasma Sekli Frekans %
Magaza i¢inde 83 21,6
Arkadasim veya yakinim araciligryla 15 3,9
Elden dagitimla 46 11,9
Apartman giriginde 96 24,9
Internet araciligiyla 126 32,7
Gazete ve dergi ekinde 2 0,5
Diger 17 4,4
Insertte En Cok llgi Ceken Uriin Frekans %
Gida 95 24,7
Temizlik 48 12,5
Kisisel bakim 49 12,7
Ev tekstili 18 47
Oyuncak 7 1,8
Giyim 84 21,8
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Elektronik esya 66 17,1
Diger 18 4,7

Insertle karsilagsma sikhgi Frekans %

Haftada birkag kez 146 37,9
Haftada bir 125 32,5
On bes giinde bir 56 14,5
Ayda bir 58 15,1
Toplam 385 100

Katilimcilar insertlere %32,7 oraninda internet araciligi ile ulasmaktadirlar.
Insertlerde katilmcilarm en g¢ok ilgisini %24,7’lik oran ile gida (iiriinleri
cekmektedir ve %21,8’lik oran ile giyim kategorisi ikinci sirada yer almaktadir.
Katilimeilarin insertlerle karsilasma sikliklar1 incelendiginde, %37,9 ile haftada
birkag¢ kez segenegi ilk sirada yer alirken, %32,5 ile haftada bir ikinci sirada yer
almaktadir.

Katilimeilarin insertlere Ozellikle internet araciliiyla ulagmalari insert
uygulamasi yapan magazalar agisindan internet lizerinden insert sunmanin ve
giincellemenin 6nemini belirtirken, aynm1 zamanda fiziki olarak basilan insertlerin
apartman girislerine birakilmasi ve magazada da bulundurulmas: gerektigini
gostermektedir. Bununla birlikte insertlerin igerigini hazirlarken 6zellikle gida ve
giyim triinlerine daha fazla yer ayirmalar1 gerektigi anlasilmaktadir.

Tablo.5 Arastirmaya Katilanlarin Alisveris Aliskanliklarina Dair Frekans Dagilimi

Algsveris sikhgi Frekans %
Her giin 68 17,7
Gilinasiri 60 15,6
Haftada 1-3 143 37,1
15 giinde bir 57 14,8
Ayda bir 39 10,1
2-3 ayda bir 18 4,7
Ahsveris Sekliniz Frekans %
Onceden liste hazirlayarak 91 23,6
Zihnimde tasarlayarak 125 32,5
Sik sik aligveris 38 9,9
Anlik ve hazirliksiz aligveris 111 28,8
Az sayida biiylik aligveris 20 5,2
Ahsveriste 6deme sekli Frekans %
Nakit 166 43,1
Kredi karti 203 52,7
Diger kart ve ¢ekler 13 3,4
Diger 3 0,8
En ¢ok ahsveris yapilan magaza Frekans %
A 101 63 16,4
BiM 120 31,2
SOK 52 13,5
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Migros 64 16,6
Yerel marketler 86 22,3
Toplam 385 100,0

Frekans analizi sonucunda katilimcilarin aligveris sikligi incelendiginde ilk
sirada haftada 1-3 segenegi %37,1’lik oran ile ilk sirada yer alirken, her giin
secenegi %17,7°lik oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Katilimcilar aligveris
sekillerini %32,5’lik oranla zihinlerinde tasarlayarak olarak tamimlamaktadirlar.
%28,8’lik kisim ise anlik ve hazirliksiz aligveris olarak tanimlamaktadirlar.
Aligveriste 6deme sekli agisindan katilimeilar incelendiginde; ilk sirada %52,7°1ik
oran ile kredi karti yer alirken, %43,1 ile nakit aligveris ikinci sirada yer
almaktadir. Aligveris esnasinda en ¢ok tercih edilen magaza ise %31,2’lik oran ile
BIM yer alirken, %22,3 ile yerel marketler ikinci siradadir.

Katilimcilarla ilgili sonuglara bakildiginda aligveris aligkanliklarinin
oldugu ve haftada en az iki giinii bu faaliyete ayirdiklari goriilmektedir. Ozellikle
katilimcilarm %28,8 oraninda anlik ve hazirliksiz aligveris yapmalart ve bu
dogrultuda bir aligveris aliskanlig1i gostermeleri isletmelerin insert kullanimini
artirmalar1 gerektigine ve bu uygulamanin basarili olacagna isaret etmektedir.
Katilimcilarin 6deme yontemi olarak yogun sekilde kredi kart1 kullanmalar1 ise
satis noktalarmin bu ddeme yodntemine goére gereken altyapryr kurmalarimi ve
kullanilabilir kart ¢esitliligini artirmalarini géstermektedir.

Tablo.6 Arastirmaya Katilanlarin Insert Kullanimiyla Ilgili Ifadelere Verilen
Cevaplarin Degerlendirmesi

iFADELER g:'ttme“k S;ZB?T?&” Degerlendirme

1.Insertii incelemem magazaya 339 191 Kararsiz
gitmemi tegvik eder. ' '

~ 2.Magazaya girdigimde ilk 6nce 308 193 Kararsiz

5 insertii incelerim. ' '

E—l %.Ins er't alleCI‘ISlml gtklleyen 3,35 111 Kararsiz

< | Onemli faktorlerdendir.

& N o T

= | 4.Takip ettigim belirli insertler

E vardir. 3,10 1,24 Kararsiz

8 5.Insertii dikkate alirsam,

:C normalden daha fazla alisveris 3,27 1,18 Kararsiz

— | yaparim.

2 6.1htiyacim olan iiriinlerin insertte

E yer almasi satin alacagim iiriin 3,46 1,14 Katiliyorum

<ZC miktarini arttirir.

j 7.Insertte indirime ilaveten kupon,

=) . : .

v cekilis veya hedl.ye olmas1 beni . 3,57 117 Katiliyorum

— | daha ¢ok alisveris yapmaya tesvik

74 | eder.

n i i

z ?.I'psert.te‘ sadece lider markalarin 3,14 1.20 Kararsiz

— | {irlinlerini satin alirim.
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9.insert sayfasinin ve iiriin
sayisinin fazla olmasi kararsiz 3,06 1,18 Kararsiz
kalmama neden olur.

10.Satm alma agamasinda birkag

. . 3,29 1,23 Kararsiz
inserti kargilagtiririm.

11.Insertte, indirim oranlarinin
belirtilmesi satin alma ithtimalimi 3,69 1,12 Katiliyorum
arttirir.

12.Insertte yer alan iriinlerin
gliclii markalara ait olmasi inserte | 3,60 1,11 Katiliyorum
yonelimimi arttirir.

13.Insertte sadece indirim orani
yiiksek olan tirlinleri tercih 3,37 1,13 Kararsiz
ederim.

14.Aligveris sonunda en az bir

. R 3,15 1,16 Kararsiz
insert {irtinii satin almis olurum.

15.Yeni bir tiriinii insert sayesinde
denedigim olmustur.

3,40 1,19 Kararsiz

Arastirmaya katilanlarin insert kullammmyla ilgili yargilara katilma
diizeyleri ve verdikleri cevaplarin ortalamalar1 tabloya gore asagidaki gibi
aciklanabilir.

l.yarg1 “Insertii incelemem magazaya gitmemi tesvik eder” ciimlesine
verilen cevaplarin %55,6’s1 (214 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz yanit
verenlerin oram %22,6 (87 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini
verenlerin oram ise %21,8 (84 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,39 oldugu
gorlilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligina gére bu durum
“kararsizim “ secenegine denk gelmektedir. Katilimcilarin bu yargiya katilim
diizeyinin goreli olarak yiiksek olmasi inserti “tesvik edici” gordiiklerini ve satisi
artirmak icin kullaniminin vazgecilmez oldugunu belirtmektedir.

2.yargt “Magazaya girdigimde ilk Once insertii incelerim” ciimlesine
verilen cevaplarin %43,1°1 (166 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz yanit
verenlerin oram1 %33,5 (129 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini
verenlerin oram ise %23,4 (90 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,08 oldugu
gorlilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligina gére bu durum
“kararsizim  “ secenegine denk gelmektedir. Magaza igerisinde insert
bulundurmanin ve 6zellikle tiiketicinin kolay ulagabilecegi noktalar olusturmanin
onemi belirtilmistir.

3.yargt “Insert aligverisimi etkileyen 6nemli faktdrlerdendir” ciimlesine
verilen cevaplarm %51,4°ti (198 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz yanit
verenlerin oram1 %22,1 (85 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yamti
verenlerin oram ise %26,5 (102 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,35 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligima gére bu durum
“kararsizim “ secenegine denk gelmektedir. Anlik ve plansiz yapilan aligveris
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aligkanliklar1 olan katilimcilarin inserti satin almayi etkileyen bir unsur olarak
gordiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

4.yarg1 “Takip ettigim belirli insertler vardir” ciimlesine verilen cevaplarin
%45,4’1 (175 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz yanit verenlerin orant %33,8
(130 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini verenlerin orani ise %20,8 (80
kigi) olmustur. Ortalama degerin 3,10 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama
degerlendirme araligina gore bu durum “kararsizim ““ se¢enegine denk gelmektedir.
Satis gelistirme araci olan insertlerin takip edilmesi onlarin gilincellenmesi ve
dikkat ¢ekiciliginin artirilmasi gerektigini ve bu sekilde daha etkili bir arag¢ olarak
kullamlabilecegini gostermektedir.

5.yarg “Insertii dikkate alirsam, normalden daha fazla aligveris yaparim”
ciimlesine verilen cevaplarin %48,3’1i (186 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz
yanit verenlerin orant %25,4 (98 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini
verenlerin orani ise %26,2 (101 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,27 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligma gére bu durum
“kararsizim “ segenegine denk gelmektedir. Insertin plansiz alisverisi tetikledigi ve
tiikketicinin insertten etkilenebilecegi anlamina gelen bu sonug isletme igin 6nem
arz etmektedir. Insertin bu kadar etkili olabilecegi diisiiniilerek gérsellik ve igerik
acgisindan zenginlestirilmesi satig oranini artiracaktir.

6.yarg1 “Ihtiyacim olan iiriinlerin insertte yer almasi satm alacagim {iriin
miktarini arttirr” ciimlesine verilen cevaplarin %59,5°1 (kisi) olumludur. Bu
yargiya olumsuz yanit verenlerin oramt %21,6 (82 kisi), ne katiliyorum ne
katilmiyorum yanitin1 verenlerin orami ise %19,2 (74 kisi) olmustur. Dolayisiyla bu
durum, yargmin kabul diizeyinin oldukg¢a yiiksek oldugu ve bu yargiya verilen
cevaplarin olusturdugu ortalama degerin 3,46 oldugu gorilmektedir. Aritmetik
ortalama degerlendirme araligina gore bu durum “katiliyorum” segenegine denk
gelmektedir. Bu sonuca bakarak tiiketici ihtiyaglarinin optimal sekilde belirlenmesi
ve bunun da insert gibi satis gelistirme araglarina aktarilmasi isletme i¢in 6nemli
olmalidir denilebilir.

7.yarg1 “Insertte indirime ilaveten kupon, cekilis veya hediye olmas1 beni
daha ¢ok aligveris yapmaya tesvik eder” climlesine verilen cevaplarm %62,9’u
(242 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz yanit verenlerin oram %19,4 (75 kisi),
ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitimi verenlerin oram ise %17,7 (68 kisi)
olmustur. Dolayisiyla bu durum, yarginin kabul diizeyinin oldukca yiiksek oldugu
ve bu yargiya verilen cevaplarm olusturdugu ortalama degerin 3,57 oldugu
gorlilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligina goére bu durum
“katiliyorum” secenegine denk gelmektedir. Katilimcilarin bu yargiya katilim
diizeylerinin dnemli oranda yiiksek olmas: isletme acgisindan insertle birlikte diger
satig  gelistirme araclari  da etkili kullanmamin 6nemini anlamaya
yonlendirmektedir. Tutundurma araglarinin tiimiiniin birbirlerini destekler nitelikte
kullanilmas1 ve araglarin tutarliligt her zaman tiliketici tarafindan kabul
gormektedir.

8.yarg1 “Insertte sadece lider markalarin iiriinlerini satin alirrm” ciimlesine
verilen cevaplarin %42,6’s1 (164 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz yanit
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verenlerin oran1 %32 (123 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini verenlerin
orani ise %25,5 (98 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,14 oldugu goriilmektedir.
Aritmetik ortalama degerlendirme araligina gore bu durum “kararsizim”
secenegine denk gelmektedir. Katilimcilarin bu yargiyla ilgili verdikleri olumlu ve
olumsuz cevaplar birbirine ¢ok uzak degildir, 6zellikle insert igeriklerinde lider
markalarin yer almasini talep etmedikleri ancak lider markalar olursa da etkin
olacagi isletme tarafindan géz dniinde bulundurulmalidir.

9.yargi “Insert sayfasmnin ve iiriin sayisinin fazla olmasi kararsiz kalmama
neden olur” ciimlesine verilen cevaplarin %42,1°1 (162 kisi) olumludur. Bu yargiya
olumsuz yanit verenlerin oran %32,7 (126 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum
yanitin1 verenlerin orami ise %25,2 (97 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,06
oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligina gére bu durum
“kararsizim” segenegine denk gelmektedir. Katilimcilar insertin yogun sekilde
hazirlanmasi ve sunulmasmin igletmeler agisindan avantaj yerine dezavantaj
olusturacagin1 belirterek; insertin igerigine ve doluluk oranina dikkat edilmesi
gerektigini belirtmektedirler.

10.yargr “Satin alma asamasinda birka¢ inserti karsilagtiririm” ciimlesine
verilen cevaplarin %51,4 (198 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz yanit
verenlerin oram1 %27,7 (107 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitin
verenlerin oram ise %20,8 (80 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,29 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligina gore bu durum
“kararsizim” seg¢enegine denk gelmektedir. Katiimcilarn biiylik oranda
isletmelerin sundugu insertlerin birgogunu takip ettigi ve satin alma davramsi
sirasinda bu Dbilgileri g6z Oniinde bulundurarak satin almayr tamamladigi
goriilmektedir. Bu baglamda isletmelerin insert sunan diger isletmelerden farkli
olarak sunum yapmas: ve tiiketiciye ulasmasi satis oranini artiracak bir hamle
olabilmektedir.

11.yarg1 “Insertte, indirim oranlarinin belirtilmesi satin alma ihtimalimi
arttirir” climlesine verilen cevaplarin %67,7 (260 kisi) olumludur. Bu yargiya
olumsuz yanit verenlerin orani %15,8 (61 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum
yanitini verenlerin orani ise %16,6 (64 kisi) olmustur. Dolayisiyla bu durum,
yarginin kabul diizeyinin oldukc¢a yiiksek oldugu ve bu yargiya verilen cevaplarin
olusturdugu ortalama degerin 3,69 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama
degerlendirme arahigina goére bu durum “katiliyorum” segenegine denk
gelmektedir. Katilimeilarin ¢ok biiyiik 6lglide bu yargiya olumlu cevap vermesi,
insertin iceriginde Ozellikle indirimli riinlerin 6n plana ¢ikmasi gerektigini
gostermektedir. Bu sekilde tiiketici satin alma miktarim arttirarak, insertin satin
almaya tesvik edici 6zelligini tasdiklemektedir.

12.yarg1 “Insertte yer alan iirinlerin giiclii markalara ait olmas1 inserte
yonelimimi arttirir” ciimlesine verilen cevaplarin %62,1°1 (239 kisi) olumludur. Bu
yarglya olumsuz yamt verenlerin orami %18,4 (71 kisi), ne katiliyorum ne
katilmiyorum yanitini verenlerin orani ise %19,5 (75 kisi) olmustur. Dolayisiyla bu
durum, yargmin kabul diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu ve bu yargiya verilen
cevaplarin olusturdugu ortalama degerin 3,60 oldugu goriilmektedir. Aritmetik
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ortalama degerlendirme araligina gore bu durum “katiliyorum” segenegine denk
gelmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi insertin giincellenmesi ya da diizenli
olarak belirli zamanlarda sunulmas ile insertin icerigi katilimcilar agisindan yogun
olarak Snemsenmektedir. Ozellikle lider veya gii¢lii markalarin insert icerisinde yer
almasi insertin farkindaligini artirarak satin alimi artiracaktir.

13.yarg1 “Insertte sadece indirim oram yiiksek olan iiriinleri tercih ederim”
ciimlesine verilen cevaplarin %52’si (200 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz
yanit verenlerin orant %22,3 (86 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini
verenlerin oram ise %25,7 (99 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,37 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligma gére bu durum
“kararsizim” segenegine denk gelmektedir. Katilimcilarin bu yargiya olumlu cevap
vermelerinin isletmeler agisindan anlami insert iceriklerini olustururken lider ve
gliclii markalardan baglayarak iiriinleri yiiksek indirim oranlarma goére 6n plana
¢ikarmalar1 gerektigidir. Bu sekilde olusturulan igerigin etkisi daha fazla olacaktir.

14.yarg1 “Alisveris sonunda en az bir insert iriinii satin almig olurum”
ciimlesine verilen cevaplarin %44,1’i (170 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz
yanit verenlerin oran1 %29,8 (85 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini
verenlerin oramt ise %26 (100 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,15 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligma gére bu durum
“kararsizim” secenegine denk gelmektedir. Inserte verilmesi gereken &nem bu
yargiya katilm oranimmin yiiksek olmasinda da gdze c¢arpmaktadir. Insertten
etkilenerek aligveris sepetine eklenen iriinler olmasi satis miktarinin bu yolla
artirilabilecegini agik bir sekilde ortaya koymaktadir.

15.yarg1 “Yeni bir iiriinii insert sayesinde denedigim olmustur” ciimlesine
verilen cevaplarin %57,2’si (220 kisi) olumludur. Bu yargiya olumsuz yanit
verenlerin oram %23,4 (90 kisi), ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitim
verenlerin oram ise %19,5 (75 kisi) olmustur. Ortalama degerin 3,40 oldugu
gorlilmektedir. Aritmetik ortalama degerlendirme araligina gére bu durum
“kararsizim” secenegine denk gelmektedir. Bu yargiya katilim oraniin yiiksek
olmasi, isletmelerin pazara sunmak istedikleri yeni iirlinleri insert kullanarak
duyurabilecekleri anlamina gelmektedir. Hem yeni iiriinlerin tanitimi1 hem de satis
miktarmin artiritlmasi gibi iki 6nemli amag isletmenin insert gibi bir satis geligtirme
araci kullanmasiyla gergeklestirilebilmektedir.

5.6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin insert kullanimina dayanan yargilara katilma
diizeylerinin demografik ozelliklerine gore bir farklilik gosterip gostermedigini
tespit edebilmek icin olusturulan hipotezler ve uygulanan “Kruskal Wallis-H Testi”
analizinin sonuglar;; elde edilen bulgular ile tablolar halinde asagida
gosterilmektedir.

Hia: Katilimeilarin cinsiyetine ile insert kullanimina dair yargilara katilma
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hoa: Katilimcilarin cinsiyetine ile insert kullammina dair yargilara katilma
diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo.7 Arastirmaya Katilanlarin Insert Kullanimima Dair Yargilara Katilma
Diizeylerinin Cinsiyete Gére Degisimi Igin Mann Whitney U Testi

Yargilar | Cinsiyet |N | Sira Ortalamalar1 | Sira Toplanm OrEaIama
Degerler
Yarg: 6 Kadin 212 202,92 43018,00 1,90
Erkek 173 | 180,85 31287,00 1,56
Yarg: 7 Kadin 212 | 204,21 43293,50 1,96
Erkek 173 179,26 31011,50 1,61
Yargi 10 Kadin 212 | 204,98 43455,50 1,81
Erkek 173 | 178,32 30849,50 1,48
Yarg: 11 Kadin 212 | 205,88 43646,50 2,03
Erkek 173 [177,22 30658,50 1,66
Yarg: 12 Kadin 212 | 205,42 44626,50 1,98
Erkek 173 | 177,77 29678,50 1,62
Yarg: 13 Kadin 212 | 200,03 42407,00 1,85
Erkek 173 [184,38 31898,00 1,52
Kadin 212 210,50 43550,00 1,73
Yargi 14 | Erkek 173 | 171,55 30755,00 1,42
Toplam |385

Hia hipotezinin kabul edildigi yargilara katilma diizeyleri arasindaki
anlaml farklihgin kaynagmi ve grup i¢in anlamli bir farklilik gdsterdigini tespit
edebilmek i¢in, Mann Whitney U testi uygulanmistir. Mann Whitney U testi
sonucuna gore; kadinlarin sira ortalamasi erkeklerin sira ortalamasindan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Farkliligin kaynagim kadinlar olusturmaktadir. Bu
durum su sekilde yorumlanabilir. Arastirmaya katilan ¢cogunlugun kadm tiiketiciler
oldugu gbz 6niinde bulunduruldugunda 6zellikle insert kullanim algisinin farklilik
gosterdigi noktalar insertin satin alim iizerinde yogun bir degisiklik yarattigidir.
Kabul edilen yargilara gore kadinlar, insertin satin almalarini etkiledigini ve satin
alma miktarlarin1 artirdigint bildirmislerdir. Bunun yaninda insertte yer alan
indirim oranlarinin yiiksek olmasi ve iriinlerin 6zellikle giliglii markalardan
se¢ilmesi kadin katilimcilar i¢in 6nem arz etmektedir.

Hip: Katilimeilarin egitim durumlari ile insert kullanimina dair yargilara
katilma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hob: Katilimcilarin egitim durumlari ile insert kullanimina dair yargilara
katilma diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo.8 Arastirmaya Katilanlarin Insert Kullanimia Dair Yargilara
Katilma Diizeylerinin Egitim Durumlarina Gére Degisimi

FEIEIEIEIE I A A AT A
o SIS S SIS| S S|SIS] A 25 2 > >
A—|ld|len|ld|wv|Y| H ||l || 2|2 T |
X2 2,71 30| 6,9 19| 4,4| 53| 15,7| 5,0| ,39| 6,3| 13,0 5,8| 3,4| 12,5| 7,4

511 39| 64| 92| 02| 21| 64 | 57| 0| 24| 00| 63| 98| 52| 31
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Sd.| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 44| 4| 4|44 44

0,6/ 0,5/ 0,1} 0,7| 0,3] 0,2| 0,00{ 0,2 0,9| 0,1/ 0,01| 0,2| 0,4| 0,01| 0,1
00| 51| 38| 37| 54| 5| 3 |82|83| 76| 1|10 78| 4 |15

Tabloda goriildiigii lizere, arastirmaya katilanlarin insert kullanim algisini
Olgen yargilara katilma diizeyinin egitim durumlarma gore degisiminden elde
edilen degerler yer almaktadir.

Analiz sonucuna gére Hip hipotezi 7, 11 ve 14. yargilar igin kabul, diger
yargilar i¢cin ret edilmektedir. Ciinkii katilimcilarin egitim durumlarina gore ilgili
yargilara katilma diizeyleri arasnda o= 0,05 anlamhlik diizeyinde; ¥* (sd=4,
N=385) = 15,764 ve P= 0,003 <0,05 ve y* (sd=4, N=385) = 13,000 ve P=
0,011<0,05, ¥* (sd=4, N=385) = 12,552 ve P= 0,014<0,05, oldugundan istatistiki
acidan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu yiizden Hip hipotezi s6z konusu
yargilar i¢in kabul edilmektedir. Ancak diger yargilar i¢in sirasiyla P= 0,600;
0,551; 0,138; 0,737; 0,354; 0,256; 0,282; 0,983; 0,176; 0,210; 0,478; 0,115> 0,05
oldugundan Hi, hipotezi ret edilmektedir.

Tablo.9 Arastirmaya Katilanlarin Insert Kullanimima Dair Yargilara
Katilma Diizeylerinin Egitim Durumlarina Goére Degisimi Mann Whitney U Testi

Yargilar | Egitim Durumu N Sira Ortalamalari Sira Toplamlari

YVarg 7 Hkégretim 17 54,12 920,00
Lisansiistii 87 (52,18 4540,00

Yarg: 11 [kogretim 17 |58,74 998,50
Lisansiistii 87 51,28 4461,50
[kogretim 17 67,47 1147,00

'Yargi 14 | Lisansiistii 87 149,57 4313,00
Toplam 104

Hiy hipotezinin kabul edildigi yargilara katilma diizeyleri arasindaki
anlaml farklihigin kaynagini ve grup icin anlamh bir farklilik gdsterdigini tespit
edebilmek icin, Mann Whitney U testi uygulanmistir. Mann Whitney U testi
sonucuna gore; egitim durumu gruplar1 arasinda ilkogretim ve lisansiistii egitim
gruplar1 arasmda farkliligin olustugu goriilmektedir. ilkdgretim egitim grubunun
sira ortalamalar1 her bir yargi i¢in daha yiiksek goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan ¢ogunlugun lisans mezunu olmakla birlikte lisansiistii
egitim alanlar ile ilkdgretim mezunu olan kisilerin 6zellikle insert kullanim algisini
olusturan noktalar acisindan farklilastigi goriilmektedir. Kabul edilen yargilara
gore, insertle birlikte ¢ekilis, kupon ya da hediye gibi diger satig gelistirme araglari
kullanildiginda daha fazla satin alim yapacaklarini bildirmiglerdir. Ayrica insertte
yer alan indirim oranlar1 da satin alma miktarmi arttirarak aligverisi en az bir insert
iirlinle tamamlayacaklarimi belirtmiglerdir. Bu durumda satis noktalarinda satig
gelistirme aracglarmin ¢esitlendirilmesi satin alim miktarini arttiracaktir.
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Hic: Katilimeilarm medeni durumlar ile insert kullanimina dair yargilara
katilma diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir.
Hoc: Katilimeilarm medeni durumlar ile insert kullanimina dair yargilara
katilma diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.
Tablo.10 Arastirmaya Katilanlarin insert Kullanimima Dair Yargilara Katilma
Diizeylerinin Medeni Durumlarina Gore Degisimi Mann Whitney U Testi

Yargilar Medeni N Sira Sira Ortalama
Durum Ortalamalar1 | Toplamlar1 | Degerler
Yargi Bekar 199176,22 35068,00 1,75
1 Evli 186 | 210,95 39237,00 1,64
Yargi Bekar 199]177,86 35394,00 1,59
2 Evli 186 | 209,20 38911,00 1,49
Yargi Bekar 199|179,06 35633,50 1,60
4 Evli 186 | 207,91 38671,50 1,50
Yargi Bekar 199]182,56 36330,00 1,69
5 Evli 186 | 204,17 37975,00 1,58
Yargi Bekar 199175,69 34963,00 1,78
6 Evli 186 211,52 39342,00 1,68
Yargi Bekar 199172,04 34235,50 1,62
8 Evli 186 215,43 40069,50 1,52
Yargi Bekar 199 167,56 33343,50 1,86
12 Evli 186 | 220,22 40961,50 1,74
Yargi Bekar 199 178,77 35576,00 1,74
13 Evli 186 | 208,22 38729,00 1,63
Yarg: Bek_ar 199180,05 35829,00 1,62
14 Evli 186 | 206,86 38476,00 1,53
Toplam 385

Hic hipotezinin kabul edildigi yargilara katilma diizeyleri arasindaki anlaml
farkliligin kaynagini ve grup i¢in anlaml bir farklilik gésterdigini tespit edebilmek
icin, Mann Whitney U testi uygulanmistir. Mann Whitney U testi sonucuna gore;
medeni durum gruplar1 arasinda evli olan grubun farkliligin kaynagini yansittigi
gorlilmektedir. Evli katilimcilarin sira ortalamalarmin her bir yargi i¢in daha
yiiksek goriilmektedir.

Arastirmaya katilan cogunlugun bekar tiiketiciler olmasina ragmen sira
ortalamalar1 evli katilimcilar igin yiiksek olmustur. Buna goére 6zellikle medeni
durumu evli olan tiiketicilerin insert kullanim algisinin degistigi goriilmektedir.
Kabul edilen yargilara gore evli katilimcilar i¢in insert satin almay tegvik edici bir
ara¢ olarak goriilmekte ve magazaya gitmelerine bir sebep olusturmaktadir.
Bununla birlikte evli katilimeilar birgok farkli inserti takip ettiklerini ve insertlerde
ozellikle lider ve giiclii markalar oldugunda satin alim miktarlarinin artabilecegini
belirtmislerdir.

5.7. Faktor Analizi
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Arastirmaya faktér analizi uygulanmistir. Bir maddenin bir faktdre
boyutlanabilmesi i¢in ilgili faktor ile asgari 0,500 ya da daha yiiksek diizeyde
korelasyona sahip olmasi se¢im i¢in iyi bir 6lgiit olarak kabul edildiginden (Hair
vd., 2010: 117) yapilan faktor analizi sonunda 15 madde igerisinde 3 ayri
kategoriye ait faktor olugsmustur.

Tablo.11 Arastirmaya Katilanlarin Insert Kullanimina Tutumlarin Belirlenmesine
Yonelik Faktor Analizi Sonuglari

Oz |Aqgk.

FAKTORLER Yiik degeri|Varyans

Ort.

. inserte Egilim (5 Madde)

1.Inserti incelemem magazaya gitmemi tesvik eder. | ,529 13,39
2.Magazaya girdigimde ilk 6nce inserti incelerim. ,640 13,08
4. Takip ettigim belirli insertler vardir. ,550 3789 138469 3,10
10. Satin alma asamasinda birkac inserti 553 1329
kargilagtiririm.
12. Insertte yer alan iiriinlerin giiclii markalara ait \

. . qe e ,519 13,60
olmasi inserte yonelimimi arttirir.
I1. Ahsveris Aliskanhg (5 Madde)
3. Insert ahgverisimi etkileyen 6nemli
faktorlerdendir. 651 3,35
5. Inserti dikkate alirsam, normalden daha fazla 582 3,27

aligveris yaparim.

6. Thtiyacim olan iiriinlerin insertte yer almasi satn

AN 596 [0,757 7,694 |346
alacagim iiriin miktarin arttirir. ' '

7. Insertte indirime ilaveten kupon, cekilis veya
hediye olmasi beni daha ¢ok aligveris yapmaya ,619 3,57
tesvik eder.

14. Aligveris sonunda en az bir insert iiriinii satin

,553 3,15
almis olurum.
II1. Satin Alma Ahskanhg (5 Madde)
8. Insertte sadece lider markalarin {irtinlerini satin 758 1314
alirim.
9. Insert sayfasinim ve iiriin sayismin fazla olmasi 620 12 06
kararsiz kalmama neden olur. ' 0,714 |7,253 =
11. In.seljtte, %nd.lrlm oranlarinin belirtilmesi satin 596 13 69
alma ihtimalimi arttirir.
13. Insertte sadece indirim orant yliksek olan tiriinleri 566 13 37

tercih ederim.
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15. Yeni bir iirlinii insert sayesinde denedigim

,554 13,40
olmustur.

Aciklanan toplam varyans: %53,415
Bartlett’s kiiresellik testi: X*: 1902,919, s.d.:105,
p<0,0000

Tablo 11’e gore ilk faktor bes maddeden olusmakta ve toplam varyansin
yaklasik %72’sini agiklamaktadir. Bu faktor; katilimcilarin insert inceleme
aligkanliklarini ifade eden maddelerden bir araya gelmistir. Bu nedenle faktore,
“Inserte Egilim” ad1 verilmistir. Buna gore tiiketiciler magazaya gitmeden dnce ve
gittikten sonra inserti inceleyerek ve birgcok magazanin sundugu insertleri
karsilagtirarak satin alma asamasina gelmektedir. Literatiire paralel olarak insertin
tesvik edici Ozelligi ve satig gelistirme araci olarak yogun sekilde kullanilma
Ozelligi burada ortaya ¢ikmustir. Ayrica, giiglii markalarin eklenmesi inserti daha
cazip hale getirmektedir.

Bes maddeden olusan ikinci faktor ise toplam varyansin yaklasik %14’ {inii
aciklamaktadir. Bu faktorde katilimcilarin insertlere bagli olan aligveris etme
aliskanlig1 diizeylerini 6l¢gmeye ¢alisan maddeler yer almaktadir. Buradan hareketle
faktor, “alisveris aliskanligr” biciminde adlandirilmistir. Bu baglamda insertin
aligveris alisgkanligina etki eden Onemli unsurlardan biri oldugu ve normalin
iizerinde alisverisi tesvik ederek daha fazla iiriin satm alindig1 belirtilmistir. Inserte
ek olarak diger satis gelistirme araglar1 olan kupon, hediye ve g¢ekilis gibi
uygulamalara da yer verilmesi satin alinan iiriin miktarini ¢ogaltmaktadir.

Ucgiincii faktor, bes ayr1 maddeden olusmakta ve toplam varyansin yaklasik
%13’linii agiklamaktadir. Bu faktérde, katilimcilarin insertlere bagh olarak
dogrudan satin alma davrams1 gosterip gostermedikleri ele alimmaktadir.
Dolaywsiyla faktdr “satin alma aliskanligi” seklinde adlandirilmigtir. Buna
dayanarak inserte iliskin bazi kriterlerin satin alma aliskanlig1 izerinde degisiklige
sebep oldugu goriilmiistiir. insertin icerisinde lider iiriinlerin yer almasi ve indirim
oranlarinin belirtilmesi satin alimi olumlu yonde desteklerken insertin sayfa
sayisinin ayrica insertin icerisinde yer alan iiriin sayisinin da gereginden fazla
olmasi tiiketiciyi olumsuz etkileyerek satin alimimi engellemektedir. Bununla
birlikte insertin piyasaya yeni sunulan bir {iriiniin denenmesini ve akabinde satin
alinmasin1 etkiledigi gorildiigii i¢in, yeni {irin sunumunda bu tutundurma
araclarmin kullanilmas1 uygun olacaktir.

SONUC

Kitle medya reklamlarma dayali geleneksel pazarlama kampanyalarmin
istenilen etkinligi gosterememesi, eskiden oldugu gibi yapilan biiylik reklamlarin
biiyiik satislar1 beraberinde getirememesi, reklama oranla satig gelistirmenin hedef
kitleye daha kolay, daha kisa yol ve siirede ulasabilmesi, satis arttirict ¢aba ve
promosyonlarin etkisini hemen gostermesi ve tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun
satin alma kararlarini satig noktalarinda veriyor olmasi, satig gelistirmenin 6nemini
ve kullanimini bir kat daha arttirmustir. Buna gore satis gelistirme igerisinde
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kullamlan birgok aracta igletmeler tarafindan gézden gegirilerek tiiketiciye en hizl
ve en az maliyetle ulasan araglardan biri olan insertler 6n plana ¢ikmaktadir.

Calisma igerisinde insertlere iliskin temel yargillar ve satin alma

davranigina etkisi analiz edilmis ve birgok dikkat ¢ekici sonuca ulasilmistir;

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda gogunlugun 21-30 yas
araliginda lisans egitimi almus, 1000 ve alti gelire sahip, apartman
dairesinde oturan ve hane sayilarinin 4-5 kisi arasinda degistigi bekar
kadilardan olustugu goriilmektedir. Ozellikle alt gelir grubuna ait geng ve
bekar olarak nitelendirebilir bu toplulugun insert uygulamasina olan
ilgisinin yliksek seviyede oldugu sodylenebilir. Hedef kitleye gore iiriin
sunumu, perakendeciler agisindan 6nemli bir husustur.

Katilimcilarin bitylik bir boliimiiniin insertlere internet araciligiyla ulastig
goriilmektedir. Bunun igletmeler igin anlami ozellikle sosyal medya
hesaplari, akilli cep telefonu uygulamalari ya da internet siteleri ile
tiikketicinin 7/24 takibinde olabilmeleridir. Interaktif bir iletisim sekli olan
internet, ozellikle tiiketicinin hangi markalari, {irtinleri ya da hizmetleri ve
biitiin bunlarla ilgili istenilen indirim oranlarini insert igerisinde gérmek
istedigi bilgisini vermektedir. Bu dogrultuda olusturulan sanal insertler
basarili olacaktir.

Katilimcilarin  diger biiyiilk ¢ogunlugu apartman girislerine birakilan
insertlerin dikkatlerini g¢ektigi bilgisini vermislerdir. Bu baglamda sanal
insertlerle birlikte basili insertlerin de kullanilmasi zorunlulugu ortaya
¢ikmaktadir. Ancak basili insertlerde oOzellikle iriinlerin ayrintili bir
sekilde verilmesi, iirlin gorsellerinin ger¢egi yansitmast ve baski
hatalarinin en aza indirilmesi gerekmektedir. Bu sekilde olusturulan basili
insertler tiiketicinin ilgisini daha fazla ¢ekecektir.

Katilimcilar giiglii ve lider markalar1 ve bu markalarin {iriinlerini insert
icerisinde goérmek istediklerini belirtmislerdir. Bilhassa bu iirlinlerin
insertler icerisinde yer almasit hem satin alinan iiriin miktarmi artirmakta
hem de insertte bulunan diger iiriinlerinde plansiz satin alma davranisi ile
satin alinmasini saglamaktadir.

Katilimcilar ayrica insertlerdeki indirim oranlarmin yiiksek olmasi ve
indirim oranlarinin karsilagtirilabilmesi i¢in indirim 6ncesi fiyatlarinda
insert igerisinde bulunmasi gerektigini ortaya koymuslardir. Bu durumda
ihtiyag olunan iirlinlerin daha fazla miktarda satin alinacagi ve satis noktasi
icerisindeki satiglara ciddi oranda yansiyacagi goriilmektedir.
Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu insertlerde goriip satin aldiklar1 tirtinle
cekilis kuponu ya da aligveris c¢eki gibi ekstra satin almay1 destekleyici
araglar da gormeyi talep etmektedirler. Isletmenin buna dikkat ederek
insert uygulamasin1 zenginlestirdigi ve cazip hale getirdigi durumlarda
satin almanin 6nemli derecede artacagi goriilmektedir.

Katilimcilarin belirttigi bir diger onemli husus; yeni {iriin tanitimlariin
insertle birlikte yapilmasi durumunda yeni iirliniin denenme olasiliginin
yiilksek olacagi sinyalini vermeleridir. Bu baglamda igletmenin yeni
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Urliniinli piyasaya sunma ve satiginl artirma yoOniinde insertlerden

yararlanabilecegi ortaya ¢cikmaktadir.

o Katilimcilarin inserti satmn almay1 tesvik edici bir uygulama olarak
goérmelerinin yaninda insertin gereginden fazla iiriin icermesi ve sayfa
sayisinin fazla olmasi da bu olumlu etkiyi azaltacaktir. Bundan dolayi
insertleri olustururken igerigin tiiketicinin kafasini karistiracak yogunlukta
olmamasi 6nerilmektedir.

e Kurulan hipotezlere iliskin testlerde elde edilen sonuglar; insert
kullanimiyla ilgili yargilara katilim diizeylerinin cinsiyet, egitim diizeyi ve
medeni duruma gore farklilik gosterdigini belirtmektedir. Bu noktada
yalnizca anlamli farklilik olusan ozelliklere yer verilmistir. Olusan
farkliliklar ~ cinsiyette kadinlarda, egitim diizeyinde ilkogretim
mezuniyetine sahip grupta ve medeni halde ise evli olan kesimde
olusmustur.

e Yapilan faktor analizi ile de yoneltilen 15 yarginin 3 faktérde toplandig
goriilmiis ve ifadelerin ortak oOzelliklerine dair isimlendirme yapilmustir.
Buna gore insert kullanimi; inserte egilim, aligveris yapma ve satin alma
seklinde alt kategoriler olusmustur. Buna dayanarak insertin tesvik edici
bir satig gelistirme araci oldugu ve aligveris miktarmi artirdigi ayrica satin
alma asamasini da etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica diger satis gelistirme
araclariyla kullanabilecegi sonucuna ulasilmaktadir.

Sonug olarak kendilerine insert ulasan tiiketici kitlesinin satis noktalaria
yoneldigi ve daha fazla satin alim yapma olasiliklariin bulundugu goriilmistiir.
Literatiirde daha once ortaya konan g¢alismalarla paralel olarak insertlerin satin
almay1 tesvik edici bir ara¢ oldugu tasdik edilmistir. Ancak farklilasan nokta;
insertlerin artik isletme odakli olmaktan ¢ok tiiketici ihtiyaglarina odakli olmasi
gerektigidir.
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