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Öz: Son yıllarda firmaların satış özendirme faaliyetlerini tüketicilere duyurmada alter-
natif bir medya olarak görülen insert’ten yoğun bir şekilde yararlanılmaktadır. Bu med-
yanın tüketicilere ulaşımı diğer reklam araçlarına göre daha kolay ve ucuz olduğu için
hem üretici, hem de aracı firmalar tarafından tercih edilmektedir. Bu makalede satış
özendirme, fiyat indirimi ve insert kavramlarına yer verildikten sonra, bir araştırma ile
hiper/süpermarket müşterilerinin insert’e ilişkin yargıları belirlenmeye çalışılmıştır

Anahtar sözcükler: Satış Özendirme, Parasal Satış Özendirme, Fiyat Özendiricileri,
Fiyat İndirimleri, Insert.

FREE STANDING INSERT AS AN EFFECTIVE MEDIA IN SALES PROMOTI-
ON AND A STUDY ON THE HYPER/SUPERMARKET CUSTOMERS

Abstract: In recent years the free standing insert has been intensely used since it seems
to be an alternative media in communicating firms’ sales promotion to customers. It is
preferred by the manufacturers and by the intermediate firms because communication of
this media to consumers is relatively easier and cheaper compared to other advertising
tools. In this study, the concepts of "sales promotion, price discount and free standing in-
sert" are described and a research is conducted to determine the decision of hyper/su-
permarket customers about the free standing insert. 

Key words: : Sales Promotion, Monetary Sales Promotion, Price Promotion, Price
Discount, Price-Off, Free Standing Insert (FSI).
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1. GİRİŞ
Günümüzde giderek artan rekabet, işletmeleri pazarlamada yeni arayışlara yöneltmekte-
dir. Bu süreçte, pazarlama bileşeni olan tutundurma karması içindeki her bir faaliyetin
önemi oldukça artmakta, işletmeler pazar paylarını yükseltmek için bu özendirici çalış-
maların duyurulmasına da ayrı bir çaba harcamaktadırlar.Yapılan bir sponsorluk anlaşma-
sı, yeni çıkan bir ürünün lansman çalışmaları, yenilenen marka imajı, gerçekleştirilen fi-
yat indirimleri gibi faaliyetler hedef kitle olan müşterilere duyurulmadıkça etkin olma-
ları mümkün olamayacaktır. Öte yandan, pazarların hızla globalleştiği yeni dünya ekono-
misinde iletişim bombardımanına tutulmuş tüketicilerin zihninde yer edinebilmek de
zorlaşmaktadır. Böylece amaç, kişiyi mümkün olabildiğince en kısa sürede ve en etkin
şekilde etkilemektir. İşte bu gelişmeler ışığında, okunması kolay, dikkat çekici, her an tü-
keticinin karşısına çıkması mümkün, onu ilgilendiren bir broşür veya kitapçık olan insert
bu yarışta öne çıkmaktadır.

Özellikle Türkiye’de perakendecilik alanında satış özendirme amaçlı fiyat indirimle-
rini duyurmaya odaklanmış olan insert günümüzde global hipermarketlerden küçük
marketlere kadar bir çok perakende işletme tarafından tercih edilmektedir. Bu aracı,
toptan satış yapan dağıtım firmalarının da tercih ettiği bilinmektedir. Ancak daha çok
son tüketiciye satış yapan perakendeciler için insert, kaçınılmaz bir duyurum aracı-
dır. Özellikle de Türkiye gibi ekonomik açıdan zayıf tüketici kitlelerinin bulunduğu
toplumlarda, fiyata karşı duyarlılığın yüksek olduğu düşünülürse, bu tip araçların
belli bir cazibe sunduğu söylenebilir. Ayrıca, kimi tüketicilerin satın alma kararını an-
lık vermemekte olduğu ve karar sürecinin araştırma aşamasında insert gibi araçlar-
dan yararlandıkları da bilinmektedir.

Bu makalede kısaca satış özendirmeye ve satış özendirme türü olan ve Türkiye’deki
insert’lerin içerik olarak neredeyse tamamını oluşturan fiyat indirimlerine yer veril-
dikten sonra, insert hakkında genel bir bilginin ardından, perakende işletme müşteri-
lerini kapsayan bir uygulama ile konunun önemi vurgulanacaktır. Uygulama ise, bu
konuda daha önce yazılmış yerli bir eser bulunamadığından, ayrıca temin edilen tek
yabancı makalenin konuya çok farklı bir açıdan yaklaşmasından dolayı, bu çalışmaya
özgü olarak tasarlanmıştır. Uygulamada tüketicinin insert’e ilişkin tutum ve yargıları-
nı tespit etmek amaçlanmıştır.

Makalede fiyat indirimleri dışındaki diğer parasal satış özendirme faaliyetleri olan ku-
ponlara ve para iadelerine yer verilmemiştir. Bunun nedeni Türkiye’deki insert’lerin düz
fiyat indirimine ve bonus ambalaj indirimine daha çok yer vermeleridir.

Bu makalede insert teriminin kullanılmasının nedeni, sözcüğün aynı franchising örne-
ğinde olduğu gibi, tam bir Türkçe karşılığının bulunamamasıdır. Sözcüğün yabancı lite-
ratürdeki tam adı “free standing insert” olup, Türkiye’deki perakendecilik sektöründe
de insert terimi kullanılmaktadır. Ayrıca bu çalışma, Türkiye’de gerçekleştirilen ilk aka-
demik yayın olduğu için kavramsal olarak destek sağlayabilecek herhangi bir örnekten
de yararlanılamamıştır.



2. SATIŞ ÖZENDİRME
Bilindiği üzere satış özendirme kavramı; pazarlamanın tutundurma bileşeni içerisinde
yer alan, hemen hemen tüm sektörlerde farklı şekillerde uygulanma olanağına sahip, kı-
sa dönemli ve satış üzerinde doğrudan etkisi olan faaliyetleri içermektedir. Adına da yan-
sıdığı gibi satışlara etkisi reklam ya da halkla ilişkilere göre daha hızlı gerçekleşen ve et-
kinliği daha kolay ölçümlenebilen özendirici faaliyetlerden oluşmaktadır. Satış özendir-
menin amacı, satın alma kararını yönlendirerek ve bu sürece hız katarak satışlarda geçici
bir artış yaratmaktır (Blythe, 2001:211). Satış özendirme faaliyetleri bu amacıyla ilişkili
olarak kısa dönemli karlara odaklanmıştır. Bu nedenle, satış özendirmenin diğer promos-
yon faaliyetlerinin yanında destek görevi taşıdığı söylenebilir. Satış özendirme faaliyet-
leri tüketicilere, dağıtım kanalı üyelerine ve firmanın satış elemanlarına yönelik olarak
hedeflenebilir (Thomas, 2003: 4). 

Satış özendirmenin avantaj ve dezavantajları ise şu şekilde özetlenebilir: 

Avantajlar
• Satın alma kararını hızlandırır. Özellikle yeni bir ürünün deneme satın alımlarında ol-

dukça etkilidir. Reklamın harekete geçirmede başarısız olduğu durumlarda tüketiciyi
harekete geçirir (Kocabaş ve diğerleri, 2000:55).

• Satış elemanları ve aracılara dönük olduğunda, onları daha fazla satış çabası göster-
meye özendirir. Perakendecileri daha fazla raf ayırmaya yönlendirir (Schoell ve Gu-
iltinan, 1995: 523).

• Etkinliğinin ölçümü oldukça kolaydır. Örneğin, verilen eşantiyon sayısı ya da çekili-
şe giren kupon sayısı kaç kişiye ulaşıldığını net olarak gösterebilir.

• Bir kerede satın alma miktarını artırabilir. Satış promosyonu belirli bir süreyi kapsa-
dığı için, tüketici bu teşvikten maksimum derecede yararlanmayı arzular.

• Marka bağlılığının dönüşmesini, eşdeyişle marka bağlılığının başka bir markaya geç-
mesini ve bunun yanında da mevsimlik satış düşmelerini engeller (Schoell ve Guil-
tinan, 1995: 523), (Peattie ve Peattie, 1995: 23).

• Firmanın stok eritme politikasının bir aracı olabilir. Firmaların bazen stok fazlası
ürünlerini bu şekilde erittiği bilinmektedir. Özellikle yeni bir ürün piyasaya sunula-
cağı zaman, mevcut ürünler satış özendirme ile elden çıkartılabilir.

• Satıcı egemenliğinden dolayı firmanın kampanyayı kontrolü daha kolaydır (Tek,
1999: 782).

• Takvim, açacak, t-shirt gibi hediye malzemelerle anımsatıcı etki yaratır. Örneğin tüke-
tici, takvime her baktığında firma ve markanın ismine ister istemez maruz kalacaktır.

• Yarışma ya da çekiliş gibi faaliyetlerle firmaya ve markaya olan ilgiyi sürekli tu-
tar. Ayrıca müşteride eğlence ve heyecan gibi hedonizme dayalı etkiler yaratır
(Kwok ve Uncles, 2002:2).
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• Başka bir ürünü doğrudan ya da çekilişle hediye verme gibi satış özendirme faaliyet-
leri, sözkonusu hediye edilen markaya da destek sağlar. Örneğin; Coco Cola’nın ya-
nında hediye edilen Sensun gazozları global markanın prestijinden yararlanabilmek-
tedir. Hediye edilen ürünün aynı ürün kategorisinde olması da zorunlu değildir (d’As-
tous ve Jacob, 2002: 1270).

• Kupon ya da indirim gibi özendiriciler, tüketicide kazançlı çıkma duygusu yaratarak
mutlu olmalarını sağlar (Green, 1996, 16-17)

• Hedef kitleye dönük postalama listesi oluşturmada büyük yarar sağlar (Schoell ve
Guiltinan, 1995: 523).

• Satış özendirme faaliyetlerinin birim maliyetleri kısmen düşüktür. Genellikle reklam
gibi daha geniş kitlelere ulaşabilen pazarlama iletişimi faaliyetleri daha pahalıdır.

Dezavantajlar
• Yanlış ürün seçimi firmanın imajına zarar verebilir. Örneğin bir lüks tüketim ürünü

markasının, içerisinde kolayda bir ürünün bulunduğu satış özendirme tekniğine baş-
vurması prestij kaybına neden olabilir. Ayrıca kalitesi düşük ya da cazibesi düşük bir
ürünün özendirici olarak verilmesi firma için olumsuz sonuç doğurabilir (d’Astous
ve Jacob, 2002: 1271). 

• Zayıf bir ürün ya da kötü bir dağıtımın olduğu durumlarda satış özendirme kurtarıcı
değildir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 415).

• Bazı durumlarda satış özendirme faaliyeti ürün ya da markanın önüne geçebilmektedir.

• Satış özendirme faaliyetleri, sınırlı bir zaman periyodu için gerçekleştirilir. Bu da
müşterinin beklentilerine ters düşebilir. Örneğin, müşteri yapılan bir indirimin daha
uzun süreli ya da sürekli olmasını talep edebilir.

• Reklamla karşılaştırıldığında geniş kitlelere ulaşma olanağı kısıtlıdır (Kinnear ve di-
ğerleri, 1995: 529).

Satış özendirme türleri tüketici ve ticari yönlü olarak iki ana grupta sınıflandırılabilir. Bu-
nun yanında farklı bir gruplandırma türünün de parasal ya da parasal olmayan teknikler
şeklinde yapıldığı bilinmektedir.

Tüketici yönlü satış özendirme teknikleri; örnek (eşantiyon) verme, kuponlar, hediyeler,
fiyat indirimleri, para iadeleri, sık kullanıcı programları, çekilişler, yarışmalar şeklinde
gruplanırken, ticari yönlü satış özendirme teknikleri ise; indirimler, P.O.P. (point of purc-
hase-satış noktası reklamı) malzeme desteği, eğitim programları, ticari teşhir olanakları,
yarışmalar, bayi-satış toplantıları, ortaklaşa reklam şeklinde sınıflanabilmektedir (Kinne-
ar ve diğerleri, 1995: 529-530, Srinivasan ve Anderson, 1998: 410).
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Satış özendirme teknikleri parasal ya da parasal olmayan şeklinde de sınıflandırılmakta-
dır (Kwok ve Uncles, 2002: 2). İndirimler, kuponlar, bonus ambalajlar, para iadeleri pa-
rasal özendiriciler içinde yer alırken, örnek, çekiliş, yarışma ve hediyeler ise parasal ol-
mayan özendiriciler olarak adlandırılmıştır.

3. SATIŞ ÖZENDİRME TEKNİKLERİNDEN FİYAT İNDİRİMLERİ
Satış özendirme faaliyetlerinin tutundurma çabası içindeki önemi daha önce belirtilmiş-
ti. Bu aşamada fiyat indirimini esas alan satış özendirme faaliyetine yer verilecektir. Bu-
rada fiyat indirimine odaklanılmasının nedeni, Türkiye’deki insert içeriklerinin fiyat in-
dirimi ağırlıklı bir şekilde hazırlanmasıdır. 

Bir parasal satış özendirme tekniği olarak da bilinen fiyat indirimleri, bir markanın fiya-
tındaki eksiltmeye dayanmaktadır (Laroche ve diğerleri, 2001: 252). Bu indirim yüzde-
lik (% 10) olabileceği gibi para birimi (5.000.000 TL) şeklinde de ifade edilebilir (Chen
ve diğerleri, 1998: 354). Bazen de ürünün miktarı artırılarak, aynı satış fiyatında pazara
sunulur ki, bu da bir tür indirimdir (Raghubir ve Corfman, 1999: 211). Ancak “aynı fiya-
ta daha fazlası” gibi sloganlarla sunulan bu tarz indirimleri bir satış özendirme türü olan
bonus ambalaj (bonus pack) içinde değerlendirenler ağırlıktadır. Para iadeleri de bir indi-
rim gibi görünmekle birlikte, literatürde ayrı olarak değerlendirilen, parasal bir satış
özendirme faaliyetidir.

Satış özendirme faaliyetleri içinde belki de tüketiciyi en çok memnun edeni fiyat indi-
rimleridir. Çünkü fiyat indirimleri, tüketici açısından özendirme öncesiyle özendirme
sonrasını karşılaştırmada daha basit bir tekniktir. Ürünün fiyatında doğrudan ya da dolay-
lı olarak yapılan iskontolara dayanan bir teknik olan fiyat indirimleri, firmalar tarafından
da uygulanması daha kolay ve karışık olmayan bir seçenektir. Yapılan araştırmalar fiyat
indirimleri ile kuponların firmalar tarafından en çok tercih edilen satış özendirme teknik-
leri olduğunu göstermiştir (Gilbert ve Jackaria, 2002: 315). Hatta İngiltere’de yapılan
2002 yılı tarihli bir araştırmanın sonuçları da tüketici tarafından en fazla önemsenen özen-
dirme tekniğinin fiyat indirimi olduğunu büyük oranda kanıtlamıştır (Gilbert ve Jackaria,
2002: 315). Bu sonucun en önemli nedenlerinden birisi tüketicinin fiyata karşı duyarlılı-
ğı olabilmektedir.

İşletmelerin fiyat indirimine bağlı satış özendirmeye yönelmelerinin en önemli nedeni,
farklı ürün ya da markaya dayalı SİB’ler (Stratejik İş Birimleri) için hazırlanan satış tah-
minleri doğrultusunda satış kotalarını tutturabilmektir (Kumar ve diğerleri, 2002: 1).
Başka bir görüşe göre, fiyat yönlü satış özendirme faaliyetlerinin perakendeci açısından
amacı ise, perakende satışları artırarak stokları azaltmaktır (Walters, 1991: 17).

Fiyat indirimlerinin belirlenmesinde sektör ve firmanın özellikleri ile rekabetsel ve talep-
sel özellikler büyük rol oynamaktadır (Voss ve Seiders, 2003:38). Bazı firmalar taleple
ilişkili olarak, tüketicilerin içsel referans fiyatı denilen tüketicinin aklındaki fiyatı tespit
ederek indirim oranlarını buna göre belirlerler. Çünkü müşteri, satın alma kararını verir-
ken içsel referans fiyatı ile indirimli fiyatı karşılaştırabilmektedir.   
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Fiyat indirimleri hergün düşük fiyat (everyday low pricing-EDLP) kavramıyla karıştırıl-
mamalıdır. EDLP bir fiyatlandırma politikası olarak süreklilik gösterirken, fiyat indirim-
leri geçicidir.

Fiyat indirimleri farklı şekillerde uygulanabilmektedir. Üç tip fiyat indiriminden bahse-
dilebilir (Smith ve Sinha, 2000: 83). Düz fiyat indirimi, extra ürün ya da miktar indirimi
(bonus ambalaj dahil), karma indirim: 

• Düz fiyat indirimi, bir ürünün fiyatında tutar (1.000.000 TL gibi) ya da yüzde (% 30
gibi) olarak uygulanan eksiltmelerdir. Bu konu raf fiyatı indirimi olarak da bilinmek-
tedir (Banks ve Moorthy, 1999: 372).

• Extra ürün ya da miktar indirimi, iki şekilde olabilir. Bunlardan bir tanesi bir ala-
na diğeri bedava ya da bir alana diğer bir ürün bedava şeklinde olabilmektedir. Bun-
lar bonus ambalaj olarak görülse de özünde bir indirim sözkonusudur. 

• Karma indirim, ise bir alana ikincisi %50 indirimli ya da başka bir ürün %50 indi-
rimli şeklinde gerçekleştirilmektedir.

Bazı firmaların başvurduğu, önce ürünün fiyatını yükseltip daha sonra indirmek, ke-
sinlikle kaçınılması gereken, pazarlama etiğine ters bir uygulamadır (Chen ve diğerle-
ri: 1998: 359). Bilinçli tüketicilerin bu tür tuzaklara düşmeyeceği de hiçbir zaman
unutulmamalıdır.

4. FİYAT İNDİRİMLERİNİN DU YURULMASINDA
INSERT’LERİN ÖNEMİ

Insert’ler özellikle perakendecilik alanında kullanılan bir duyuru aracıdır. Insert bir
reklam medyası olarak da değerlendirilebilmektedir. Direkt postaya daha yakın duran
insert’ler, aslında daha çok fiyat indirimlerini duyurmada kullanılan basılı bir medya-
dır. Insert’ler çeşitli şekillerde hedef kitlesine ulaştırılmaktadır. Bunlar; gazete ya da
dergi gibi başka bir basılı medyanın arasında ek olarak, bir P.O.P. reklam (satış nok-
tası reklamı) malzemesi olarak mağaza içerisinde ya da vitrininde yer alarak, apart-
man, işyeri gibi binaların girişlerine bırakılarak ya da postalanarak tüketicilere ulaş-
tırma şeklinde sıralanabilmektedir. Insert’ler haftalık olabileceği gibi, 15 günlük, 3
haftalık ya da aylık olabilmektedir.

Insert’ler A.B.D.’de ağırlıklı olarak kuponların dağıtımı amacıyla tercih edilirken -1993
yılında kuponların %88’i insert kanalıyla dağıtılmıştır-, Türkiye’de daha çok fiyat indi-
rimlerini duyurmak için tercih edilmektedir (Banks ve Moorthy, 1999:373). Bunun da
en önemli nedeni, Türkiye’de firmaların genellikle kupon verme yoluna gitmemeleridir.
Ayrıca A.B.D.’de insert’ler daha çok gazetelerin hafta sonu baskılarında dağıtılırken,
Türkiye’de gazete okuma oranının düşüklüğü nedeniyle, hanelerin girişlerine bırakıla-
rak desteklenmektedir.

Insert’ler reklama göre daha düşük maliyetli; ancak ulaşma açısından daha sınırlı bir se-
çenektir. Insert’in bir başka yönü de, bu medya üzerinde üretici ya da aracının gerek bi-
çim, gerekse içerik açısından inisiyatif ve kontrolünün daha fazla olabilmesidir. Ayrıca,

122

Sosyal Bilimler Dergisi 2003/2



insert zaman zaman reklamla birlikte kullanıldığında (özellikle one-shot- tek çekimlik
reklamlarla) daha etkili olabilmektedir. Tüm bunlara karşın, insert’ler fiyat indirimi yo-
luyla satış artırmaya odaklandığından, ürün hakkında detaylı tanıtıma yer vermemektedir.
Genellikle pack-shot (ambalaj çekimi) ile ürünün ağırlık-hacim bilgisi ve indirim önce-
si-sonrası fiyatı belirtilir. Insert’lerin baskı kalitesi çoğu zaman gazetenin baskı kalitesin-
den üstündür. Renk, ebat ve kurgu, etkinlik için çok önemlidir. Kitapçık şeklinde olabi-
leceği gibi tek yapraklık olanlarına da rastlanmaktadır.

Insert’lerin içeriği üretici ya da perakendeci firmanın isteklerine göre farklılık gösterebil-
mektedir. Bazı insert’lerde ürünler kategorilerine göre sıralanıp, indirimleri duyurulur-
ken, bazılarında indirim kuponu yerleştirilir. Insert’ler bazen de bir haber bülteni gibi fir-
ma, mağaza ve ürünleri hakkında genel bilgi sağlarken; yarışma, çekiliş gibi diğer satış
özendirme etkinliklerini duyurabilmektedir. Zaman zaman da, indirime giren ürüne iliş-
kin bir reklam metni, insert formatına göre uyarlanarak insertin bir köşesinde yer alabil-
mektedir. A.B.D.’de bazı insert’lere şampuan, krem gibi deneme ürünlerinin iliştirildiği
de bilinmektedir. İşte bu kullanım nedenlerinden dolayı insert’i daha çok bir satış özen-
dirme medyası olarak görmek mümkündür.

Insert’te yer alacak ürünlerin hangileri olacağının kararı genellikle üretici firmalar tara-
fından, zaman zaman da aracılarla ortaklaşa verilmektedir. Türkiye’de üretici firmanın bu
karardaki gücü daha fazla olabilmektedir.

Insert’lere müşteri açısından bakıldığında ise tüketicinin insert’leri inceleyerek alışveriş
tercihlerini belirlediği söylenebilir. Insert’ler tüketiciye bir şekilde ulaştırılırken, bu tü-
keticilerin cazip fiyatlar sunan sözkonusu basılı malzemelere kayıtsız kalacağını düşün-
mek yanlış olacaktır. Özellikle “pazar mavenizmi” olarak adlandırılan bilinçli bir tüke-
ticinin diğer tüketicileri etkileyebilmesinde, insertlerin payı gözardı edilemez (Laroche
ve diğerleri, 2001: 254). Hatta günümüzde bazı alışveriş uzmanlarının, gazetelerde tü-
keticilere alışverişle ilgili önerilerde bulunurken, perakende zincirlerinin fiyatlarını kar-
şılaştırmalı biçimde sunduklarında insert’lerden yararlandığı açıkça görülmektedir. Ayrı-
ca günümüzün yüksek gelire sahip kimi tüketicilerinin, artık alışverişlerinde ‘vekil tü-
ketici-surrogate consumer’ denilen profesyonellerden yararlandığı da bilinmektedir
(Hanna ve Wozniak, 2001).

5. INSERT’E İLİŞKİN TEMEL TÜKETİCİ YARGILARININ
BELİRLENMESİ ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA

5.1. Araştırmanın Amacı, Kapsamı ve Kıstları
Insert’e ilişkin temel tüketici yargılarının belirlenmesi ve bu süreçte alışveriş merkezleri
içerisinde yer alan hipermarket ve süpermarketlerin insert’e yönelik startejilerinin orta-
ya konulması bu araştırmanın temel amacını oluşturmaktadır. Bu amaçla, Alışveriş Mer-
kezleri ve Perakendeciler Derneği’nin (AMPD) üyesi olan ve aynı zamanda alışveriş
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merkezleri içerisinde yer alan hipermarket ve süpermarketler üzerinde araştırma gerçek-
leştirilmiştir. Araştırmada alışveriş merkezleri içerisinde yer alan hipermarket ve süper-
marketlerin insert’e yönelik startejileri için iyileştirici önerilerin geliştirilmesi de amaç-
lar arasında ele alınmaktadır.

Bu araştırmanın bulgularından yararlanırken bazı kısıtların göz önünde bulundurulması
gerekmektedir. Araştırmanın yeri ve bulguların kaynağını Alışveriş Merkezleri ve Pera-
kendeciler Derneği’nin (AMPD) üyesi olan ve aynı zamanda alışveriş merkezleri içeri-
sinde yer alan hipermarket ve süpermarketlerde alışveriş yapan tüketiciler oluşturmak-
tadır. Araştırma 23-29 Haziran 2003 tarihleri arasında İstanbul’daki alışveriş merkezle-
rinde yer alan CarrefourSa, Real, Gima ve Tansaş hipermarket ve süpermarketlerinde
gerçekleştirilmiştir. Insert’e ilişkin temel tüketici yargılarının belirlenmesi üzerine yü-
rütülen çalışmada, anakütlenin büyüklüğü ve İstanbul’da bulunan hipermarket ve sü-
permarket mağaza sayısının yoğunluğu gözönüne alındığında, araştırmanın yürütülebilir-
liliği için alışveriş merkezleri dışındaki hipermarket ve süpermarketler kapsam dışında
bırakılmıştır. 

5.2. Araştırmanın Türü
Bu çalışmada kullanılan araştırma türü insert’e ilişkin temel tüketici yargılarının belirlen-
mesine yönelik bir tanımlayıcı (betimlemesel) araştırma (descriptive research) modeli
grubuna girmektedir. Böyle bir çalışmada tanımlayıcı araştırma modelinin seçilmesinin
önemli bir başka nedeni de alışveriş merkezleri içerisinde yer alan hipermarket ve süper-
marketlerin insert’e yönelik stratejilerinin ortaya konulmasının amaçlanmasıdır. Bu bağ-
lamda, araştırma kapsamını oluşturan temel sorular şunlardır: 

a) İnsert’e ilişkin olarak tüketicilerin algılamaları ve bunun sonucunda oluşan beklenti-
leri ve temel yargıları nelerdir?

b) Alışveriş merkezleri içerisinde yer alan hipermarket ve süpermarketlerin insert’e yö-
nelik stratejileri ne olmalıdır?

5.3. Araştırma Yöntemi

5.3.1. Ana Kütlenin Belirlenmesi

Araştırmanın ana kütlesini Alışveriş Merkezleri ve Perakendeciler Derneği’nin (AMPD)
üyesi olan ve aynı zamanda alışveriş merkezleri içerisinde yer alan hipermarket ve sü-
permarketlerde alışveriş yapan tüketiciler oluşturmaktadır. Alışveriş Merkezleri ve Pera-
kendeciler Derneği’nin (AMPD) üyesi olan ve aynı zamanda İstanbul’daki alışveriş mer-
kezleri içerisinde yer alan hipermarket ve süpermarketlerin tamamı CarrefourSa, Real,
Gima ve Tansaş hipermarket ve süpermarket mağazalarından meydana geldiği için ve
başka bir markada mağaza olmadığı için bu dört marka mağaza araştırma içine dahil edil-
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miştir. Araştırma Alışveriş Merkezleri ve Perakendeciler Derneği (AMPD) üyesi olan
Anadolu ve Avrupa yakalarındaki alışveriş merkezlerinde yer alan CarrefourSa, Real, Gi-
ma ve Tansaş hipermarket ve süpermarketlerinin tamamında yapılmıştır.

5.3.2. Anket Sorularının Hazırlanması

Makalenin uygulama bölümündeki anket sorularını oluşturabilmek için, 15 firmanın
(CarrefourSA, Migros, Gima, Tansaş, Real, Bim, DiaSA, ChampionSA, Uğur, Çağrı,
Maxi, Kiler, MacroCenter, PM, Çetinkaya) insert’leri içerik analizine tabi tutulmuş, so-
ru tasarımında bu bilgilerden yararlanılmıştır. Insert’lerin incelenmesiyle şu sonuçlar el-
de edilmiştir:

• Insert’ler öncelikle fiyat indirimine odaklanmıştır. Insert’lerin birkaçında, indirimli
fiyatlar eski fiyatlarıyla birlikte verilirken, birçoğunda sadece ürünün indirimli fiyatı
yer almaktadır. Bu da tüketicide soru işareti uyandırabilecek hatalı bir uygulamadır.
Fiyat indirimi, bazı insert’lerde ikincisi veya üçüncüsü bedava ya da ikincisi % 50 in-
dirimli, aynı kategoriden başka bir ürün bedava gibi farklı şekillerde yer almaktadır.
Bu indirimlerin birçoğu, marketlerin kendi alışveriş kartları (MigrosClub kart vb.)
aracılığıyla müşterilere sağlanmaktadır.

• Insert’lerin bazılarında satış özendirmenin diğer faaliyetlerinden kupon yer alırken,
bazılarında çekiliş, bazılarında ise belli bir satın alma kotasının doldurulması duru-
munda alışveriş çeki kazanılması yer almaktadır.

• Bazı firmalar nedene dayalı pazarlama (satın alınan ürünün bedelinin bir kısmının bir
yardım kuruluşuna bağışlanması vb.) faaliyetlerine de insert’te yer vermektedir.

• Bazı insert’lerde üretici firmaların yeni ürün lansmanları çerçevesinde deneme fiyatı
gibi uygulamalara yer verilmiştir. 

• Insert’lerde üretici ya da aracı firma hakkında haberlere de yer verilebilmektedir. Ör-
neğin yeni açılan bir market ya da bir şarap firmasının uluslararası yarışmada aldığı
madalya haberi gibi. Bazı insert’lerde yemek tarifi ve beslenme bilgilerine de yer ve-
rilmektedir. Hemen hemen bütün insert’lerde firmanın kimlik bilgisi ve konuşlandığı
mağazalara ilişkin veriler yer alırken, bir bölümünde ücretsiz ya da ücretli tüketici
danışma hattı numarası veya internet alışveriş sitesi adresleri de bulunmaktadır.

• Insertler çoğunlukla 15 günlük, bazılarında 3 haftalık, bir örneğinde ise 3 aylık süre-
yi kapsamaktadır. Ancak 3 aylık insert, hergün düşük fiyat (EDLP) politikasını uygu-
layan bir indirim marketine aittir. 

• Bir insert’te müşterilere o marketin bir sonraki insert’inde hangi ürünün indirime gir-
mesini istedikleri sorulmuştur.

• Insert’ler genellikle gıdada yoğunlaşmış, bunu temizlik ve kişisel bakım ürünleri iz-
lemiştir. Tekstil, ev eşyaları, elektronik ise ikinci planda yer almıştır.

• Insert farklı marketler tarafından kapakta, “İndirim Postası”, “İndirim Rehberi”,
“Avantajlı Ürünler Dergisi”, “Cep Dostu Alışveriş Rehberi”, “İndirimdekiler Ka-
zançlı Alışveriş Rehberi”, “Süper Vizyon” gibi çeşitli başlıklarla yer almıştır.
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• Insert’ler genellikle 16-24 sayfa arasında değişirken 2 ya da 30 sayfalık sıradışı in-
sertlere de rastlanmıştır. Genellikle A4 kağıt boyutunda yoğunlaşılmıştır.

• Insert’lerin tamamı mağaza girişinde bulundurulmaktadır. Bazı marketler gazetelerin
hafta sonu eki olarak, bazıları ise kapı önlerine dağıtarak tüketicilere ulaşma yolunu
tercih etmektedir.

• Sadece bir market zincirinin insert’inde “basım hataları firmamızı bağlayıcı değildir”
ya da “kampanyaya ait ürünler stoklarımızla sınırlıdır” gibi tüketici aleyhinde olabi-
len ifadelere yer verilmemiş, tam aksine müşteri yönlü bir politika izlenmiştir.

Verilerin toplanmasında 28 sorudan oluşan bir anket formu kullanılmıştır. Anket formu
üç bölümden oluşmuştur. Anketin birinci bölümünde insertlere ilişkin çoktan seçmeli
sorular, ikinci bölümünde insertlere ilişkin beşli likert ölçekli (2=Tamamen önemli / Ke-
sinlikle katılıyorum, 1=Önemli / Katılıyorum, 0=Kararsızım, -1=Önemli değil / Katılmı-
yorum, -2=Hiç önemli değil / Kesinlikle Katılmıyorum) önem ve katılım soruları, üçün-
cü bölümünde ise demografik sorular yer almaktadır. Anket formunun nihai olarak hazır-
lanmasından önce sorulardaki eksiklik ya da hataların belirlenebilmesi için anket formu
taslağı ana kütleyi temsil eden tüketicilerin bir bölümünde uygulanarak sınanmıştır. Ya-
pılan ön anket çalışması neticesinde yeteri kadar anlaşılmayan, birbirine benzer nitelikte
bulunan sorularda gerekli düzeltmeler yapılarak ön çalışmada yer almayan bazı soruların
eklenmesiyle ankete son şekli verilmiştir.

5.3.3. Örnekleme Süreci ve Veri Toplama Yöntemi

Insert’e ilişkin temel tüketici yargılarının belirlenmesi ve bu süreçte alışveriş merkezleri
içerisinde yer alan hipermarket ve süpermarketlerin insert’e yönelik startejilerinin orta-
ya konulması amaçlı çalışmada, İstanbul’daki alışveriş merkezlerinde yer alan Carrefo-
urSa, Real, Gima ve Tansaş hipermarket ve süpermarketlerinde basit tesadüfi örnekleme
yönteminin kuralları dikkate alınarak ve rastsal olarak seçilen 650 tüketici (%5 hata pa-
yı) ile yüz yüze anket yapılmıştır. Anketler gerekli eğitim verilerek, Marmara Üniversi-
tesi İ.İ.B.F. İşletme Bölümü son sınıf öğrencileri tarafından 23-29 Haziran 2003 tarihle-
ri arasında İstanbul’daki alışveriş merkezlerinde yer alan CarrefourSa, Real, Gima ve
Tansaş hipermarket ve süpermarketlerindeki tüketicilere 10:00-18:00 saatleri arasında
hafta içi ve hafta sonu dahil edilmek suretiyle uygulanmıştır. İnsert’lerin zamanlamasına
ilişkin olarak bir kısıt oluşturmamak amacıyla, tüketiciler için farklı insert örneklerinden
oluşan bir örnek seti oluşturulmuş ve bu gösterilen insert örnekleri üzerinden tüketicile-
rin görüşleri alınmıştır. Veriler SPSS 9.0 programı aracılığı ile analiz edilmiştir.

5.3.4. Araştırmanın Hipotezleri

H1: Insert’i alışverişlerinde önemseyen tüketiciler ile önemsemeyen tüketicilerin “Insert
tüketici için son derece yararlıdır” fikrine katılmaları arasında anlamlı bir fark yoktur.

H2: Insert’teki ürünleri gördükten sonra alışverişe yönelen tüketiciler ile yönelmeyen tü-
keticilerin “Insert tüketici için son derece yararlıdır” fikrine katılmaları arasında anlamlı
bir fark yoktur.
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H3: Insert’i inceledikten sonra alışverişe çıkan tüketiciler ile alışverişe çıkmayan tüketi-
cilerin “Insert tüketici için son derece yararlıdır” fikrine katılmaları arasında anlamlı bir
fark yoktur.

H4: Insert’i inceledikten sonra alışverişe çıkan tüketiciler ile alışverişe çıkmayan tüketi-
cilerin “Firma tüketiciyi mağazaya çekmek için insert çıkarır” fikrine katılmaları arasın-
da anlamlı bir fark yoktur.

H5: Insert’lerin tüketiciye yarar sağlamak için çıkarıldığını düşünen tüketiciler ile düşün-
meyen tüketicilerin “Firma tüketiciyi mağazaya çekmek için insert çıkarır” fikrine katıl-
maları arasında anlamlı bir fark yoktur.

H6: Insert’lerin fiyat indirimlerinin duyurulması için çıkarıldığını düşünen tüketiciler ile
düşünmeyen tüketicilerin “İndirimli ürünlerin indirim öncesi fiyatlarının insert’te yer al-
masını” önemli bulmaları arasında anlamlı bir fark yoktur.

H7: Insert’lerin fiyat indirimlerinin duyurulması için çıkarıldığını düşünen tüketiciler ile
düşünmeyen tüketicilerin “Insert’te yer alan ürünlerin indirim oranlarının yüksek olma-
sını” önemli bulmaları arasında anlamlı bir fark yoktur.

5.4. Araştırma Bulguları ve Araştırma Bulgularının Değerlendirilmesi

5.4.1. Araştırma Verilerinin Analizi

5.4.1.1. Araştırmanın Güvenirliği 

Çalışmanın istatistiksel güvenilirliği (içsel tutarlılığı), Cronbach Alpha yöntemi ile sınan-
mıştır ve Alpha değeri olarak 0,6285 elde edilmiştir. Araştırmadaki 0,6285’lik Alpha de-
ğeri oldukça yüksek bir güvenilirliğin olduğunu göstermektedir.
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5.4.1.2. Frekans Analizleri

5.4.1.2.1. Demo¤rafik Özelliklerin Frekans Analizleri

5.4.1.2.2. Insert’lere ‹liflkin  Düflüncelerin  Frekans Analizleri
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Tablo 1. Demografik Özellikler

Tablo 2. Insert’lerin Alışverişlerde Önemsenme Düzeyi

Tablo 3. Insert’teki Ürünleri Gördükten Sonra Alışverişe Yönelme Düzeyi 
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Tablo 4. Insert’leri İnceledikten Sonra Alışverişe Çıkma Düzeyi

Tablo 5. Insert’lerin Dağıtım Kanal Tercihleri

Tablo 6.  Insert’lerin Hazırlanma Sıklığı

Tablo 7. Insert’lerin Çıkarılma Amacı



5.4.1.2.3. Insert’lere ‹liflkin Yarg›lar›n Frekans Analizleri
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Tablo 8.  Insert’te Tercih Edilen Ürün Segmentleri

Tablo 9: Insert’te Yer Alması İstenen Konular

Tablo 10.  Insert’lerdeki Ürün Detayının Önemsenme Düzeyi
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Tablo  11 .  Insert’lerdeki Ürün  Sayısının  Önemsenmesi  Düzeyi

Tablo 12.  Insert’te İndirim Öncesi Ürün Fiyatlarının Önemsenme Düzeyi

Tablo 13.  Insert’te Gıda Ürünlerinin Önemsenme Düzeyi

Tablo 14.  Insert’teki İndirim Oranlarının Önemsenme Düzeyi
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Tablo 15.  Insert’te Ürünlerin Fiyatına Göre Sıralanmasının Önemsenme Düzeyi

Tablo 16.  Insert’teki Ürünlerin Mağazada Bulunabilmesinin Önemsenme Düzeyi

Tablo 17.  Insert’teki Baskı Hatalarının Önemsenme Düzeyi

Tablo 18. Insert’deki Ürün Resimlerinin Gerçeği Yansıtmasının Önemsenme Düzeyi
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Tablo 19.  Insert’deki Ürünlerin Kalitesiz Olduğu Fikrine Katılma Düzeyi

Tablo 20. Insert’deki Ürünlerin Son Kullanma Tarihinin Yaklaşmış Olduğu Fikrine Katılma
Düzeyi

Tablo 21. Insert’lerin Tüketici İçin Yararlı Olduğu Fikrine Katılma Düzeyi

Tablo 22.  Insert’teki Ürün Resimlerinin Yanıltıcı Olduğu Fikrine Katılma Düzeyi



5.4.1.2.4. Insert’lere ‹liflkin Yarg›lar›n Betilmleyici ‹statistikleri 
(Ortalama & Standart saplama)

5.4.1.3. Hipotez Testlerine İlişkin Bulgular 
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Tablo 23.  Insert’lerin İndirimli Ürünleri Duyurmak İçin Çıkarıldığı Fikrine Katılma Düzeyi

Tablo 24. Insert’lerin Tüketiciyi Mağazaya Çekmek İçin Çıkarıldığı Fikrine Katılma Düzeyi

Tablo 25. Insert’te İlişkin Yargılarının Ortalama & Standart Sapmaları



Tüm bu frekans analizlerine ek olarak, verilerin daha derinlemesine analizini yapabilmek
için Mann – Whitney U Hipotez Testleri kullanılmıştır. Ankette yer alan likert değişken-
ler normal dağılıma uymadığı için parametrik testler yerine parametrik olmayan testler-
den Mann – Whitney U testi tercih edilmiştir. İki bağımsız örneklemin aynı dağılıma sa-
hip olup olmadığını tespit etmek için Mann Whitney U Testlerinden yararlanılmıştır (Or-
hunbilge, 1997:293). Yapılan Mann Whitney U Testleri sonucunda elde edilen değerler
aşağıda gösterilmiştir. 

Değişkenler arasında anlamlı bir fark bulunmuştur.

Insert’i alışverişlerinde önemseyen tüketicilerin “Insert tüketici için son derece yararlı-
dır” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 0.96 olarak hesaplanmıştır. Buna karşılık,
insert’i alışverişlerinde önemsemeyen tüketicilerin “Insert tüketici için son derece yarar-
lıdır” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 0.47 olarak saptanmıştır. Bu sonuçlara gö-
re insert’i alışverişlerinde önemseyen tüketiciler, önemsemeyen tüketicilere göre, in-
sert’leri tüketici için daha yararlı görmektedirler.
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Tablo 26. H1 Hipotezinin Mann Whitney – U Testi Sonucu

Tablo 27. H1 Hipotez Testinin Ortalamalarının Karşılaştırılması



Değişkenler arasında anlamlı bir fark bulunmuştur.

Insert’teki ürünleri gördükten sonra alışverişe yönelen tüketicilerin “Insert tüketici için
son derece yararlıdır” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 0.95 olarak hesaplanmış-
tır. Buna karşılık, insert’teki ürünleri gördükten sonra alışverişe yönelmeyen tüketicile-
rin “Insert tüketici için son derece yararlıdır” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması
0.62 olarak saptanmıştır. Bu sonuçlara göre insert’teki ürünleri gördükten sonra alışveri-
şe yönelen tüketiciler, yönelmeyen tüketicilere göre, insert’leri tüketici için daha yararlı
görmektedirler.

Değişkenler arasında anlamlı bir fark bulunmuştur.
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Tablo 28. H2 Hipotezinin Mann Whitney – U Testi Sonucu

Tablo 29. H2 Hipotez Testinin Ortalamalarının Karşılaştırılması

Tablo 30. H3 Hipotezinin Mann Whitney – U Testi Sonucu



Insert’i inceledikten sonra alışverişe çıkan tüketicilerin “Insert tüketici için son derece
yararlıdır” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 1.04 olarak hesaplanmıştır. Buna
karşılık, insert’i inceledikten sonra alışverişe çıkmayan tüketicilerin “Insert tüketici için
son derece yararlıdır” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 0.79 olarak saptanmıştır.
Bu sonuçlara göre insert’i inceledikten sonra alışverişe çıkan tüketiciler, alışverişe çık-
mayan tüketicilere göre, insert’leri tüketici için daha yararlı görmektedirler.

Değişkenler arasında anlamlı bir fark bulunmuştur.
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Tablo 31. H3 Hipotez Testinin Ortalamalarının Karşılaştırılması

Tablo 32. H4 Hipotezinin Mann Whitney – U Testi Sonucu

Tablo 33. H4 Hipotez Testinin Ortalamalarının Karşılaştırılması



Insert’i inceledikten sonra alışverişe çıkan tüketicilerin “Firma tüketiciyi mağazaya çek-
mek için insert çıkarır” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 1.04 olarak hesaplan-
mıştır. Buna karşılık, insert’i inceledikten sonra alışverişe çıkmayan tüketicilerin “Firma
tüketiciyi mağazaya çekmek için insert çıkarır” sorusuna verdikleri cevapların ortalama-
sı 1.29 olarak saptanmıştır. Bu sonuçlara göre insert’i inceledikten sonra alışverişe çık-
mayan tüketiciler, firmaların insert’leri tüketiciyi mağazaya çekmek için çıkardığı fikri-
ne, alışverişe çıkan tüketicilere göre daha fazla katılmaktadırlar.

Değişkenler arasında anlamlı bir fark bulunmuştur.

Insert’in tüketiciye yarar sağlamak için çıkarıldığını düşünen tüketicilerin “Firma tüketi-
ciyi mağazaya çekmek için insert çıkarır” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 1.01
olarak hesaplanmıştır. Buna karşılık, insert’in tüketiciye yarar sağlamak için çıkarılmadı-
ğını düşünen tüketicilerin “Firma tüketiciyi mağazaya çekmek için insert çıkarır” sorusu-
na verdikleri cevapların ortalaması 1.25 olarak saptanmıştır. Bu sonuçlara göre insert’in
tüketiciye yarar sağlamak için çıkarılmadığını düşünen tüketiciler, firmaların insert’leri
tüketiciyi mağazaya çekmek için çıkardığı fikrine, insert’in tüketiciye yarar sağlamak
için çıkarıldığını düşünen tüketicilere göre daha fazla katılmaktadırlar..
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Tablo 34. H5 Hipotezinin Mann Whitney – U Testi Sonucu

Tablo 35. H5 Hipotez Testinin Ortalamalarının Karşılaştırılması



Değişkenler arasında anlamlı bir fark bulunmuştur.

Insert’in fiyat indirimlerini duyurmak için çıkarıldığını düşünen tüketicilerin “İndirimli ürün-
lerin indirim öncesi fiyatlarının insert’te yer alması” sorusuna verdikleri cevapların ortalama-
sı 1.38 olarak hesaplanmıştır. Buna karşılık, insert’in fiyat indirimlerini duyurmak için çıkarıl-
madığını düşünen tüketicilerin “İndirimli ürünlerin indirim öncesi fiyatlarının insert’te yer al-
ması” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 1.10 olarak saptanmıştır. Bu sonuçlara göre
insert’in fiyat indirimlerini duyurmak için çıkarıldığını düşünen tüketiciler, insert’in fiyat indi-
rimlerini duyurmak için çıkarılmadığını düşünen tüketicilere göre, indirimli ürünlerin indirim
öncesi fiyatlarının insert’te yer almasını daha önemli görmektedirler.
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Tablo 36. H6 Hipotezinin Mann Whitney – U Testi Sonucu

Tablo 37. H6 Hipotez Testinin Ortalamalarının Karşılaştırılması

Tablo 38. H7 Hipotezinin Mann Whitney – U Testi Sonucu



Değişkenler arasında anlamlı bir fark bulunmuştur.
Insert’in fiyat indirimlerini duyurmak için çıkarıldığını düşünen tüketicilerin “Insert’te yer
alan ürünlerin indirim oranlarının yüksek olması” sorusuna verdikleri cevapların ortalama-
sı 1.28 olarak hesaplanmıştır. Buna karşılık, insert’in fiyat indirimlerini duyurmak için çı-
karılmadığını düşünen tüketicilerin “Insert’te yer alan ürünlerin indirim oranlarının yüksek
olması” sorusuna verdikleri cevapların ortalaması 0.90 olarak saptanmıştır. Bu sonuçlara
göre insert’in fiyat indirimlerini duyurmak için çıkarıldığını düşünen tüketiciler, insert’in
fiyat indirimlerini duyurmak için çıkarılmadığını düşünen tüketicilere göre, insert’te yer
alan ürünlerin indirim oranlarının yüksek olmasını daha önemli görmektedirler.

6. SONUÇ VE ÖNERİLER
Global rekabetin her geçen gün şiddetlendiği yeni ekonomi koşullarında, pazar payları-
nı artırmak isteyen üretici ve aracı firmaların, satış özendirme faaliyetlerini hedef kitlele-
rine duyurmada yararlandıkları insert’ler, makalenin çıkış noktasını oluşturmuştur. Satış
özendirme türü olan fiyat indirimleri Türkiye’deki insert’lerde yurtdışındakilerin aksine
daha yoğun biçimde yer aldığı için, fiyat indirimi konusuna kısa bir teorik açıklama ge-
tirilmiştir. Fiyat indirimlerinin ardından insert konusuyla ilgili temel bilgilere yer veril-
miştir. Insert’le ilgili teorik kaynak yetersizliğinden dolayı, hiper-süpermarketlerin in-
sert’lerinin içerik analizine tabi tutulmasıyla konu zenginleştirilmeye çalışılmıştır. Yapı-
lan araştırmada ise tüketicinin insert medyasına olan değer yargıları, insert’lerin tüketici
tercihlerindeki önemi ve tüketicinin ideal bir insert’in içerik, biçim, zamanlama vb. açı-
sından nasıl olması gerektiğine ilişkin düşünceleri belirlenmeye çalışılmıştır.

Araştırmamızda frekans analizlerine ve istatistiksel olarak anlamlı olan Mann – Whit-
ney U Hipotez Test sonuçlarına göre; tüketiciler insert’lerde bulunan ürünlerin detaylı
bir şekilde yer almasını ve sözkonusu ürünlerin mağazada her an bulunabilmesini
önemli görmektedirler. Bunun yanında, tüketiciler insert’lerde ortaya çıkabilen baskı
hatalarının önemli olduğunu da düşünmektedirler. Araştırmada verilerin analizinden el-
de edilen bulgular çerçevesinde, tüketiciler insert’lerde tanıtılan ürünlerin kaliteli oldu-
ğu inancındadırlar. Çalışmada elde edilen bir başka sonuca göre, tüketiciler insert’lerde
gıda ürünlerine yer verilmesini istemektedirler. Ayrıca, gıda ürünlerinin yanında temiz-
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Tablo 39. H7 Hipotez Testlerinin Ortalamalarının Karşılaştırılması



lik ürünlerinin de insertlerde bulunması tüketicinin bir tercihidir. Çalışmanın bir başka
önemli sonucu olarak, tüketiciler insert’teki ürünlerin gerçeğini yansıtmasının çok
önemli olduğunu vurgulamaktadırlar. 

Yapılan analizler ışığında, tüketiciler insert’i kendileri için çok yararlı bulurken, firmala-
rın insert’leri tüketiciye yarar sağlamak için değil, daha çok firmanın kendi satışlarını ar-
tırmak ve fiyat indirimlerini duyurmak için çıkardığı görüşündedirler. Daha açık bir ifa-
deyle, tüketiciler insert’i müşteri odaklı değil, firma odaklı bir pazarlama aracı olarak
gördüklerini ortaya koymaktadırlar. Bu sonuca ek olarak, yapılan Mann – Whitney U Hi-
potez Test sonucuna göre de, insert’i alışverişlerinde önemseyen, insert’teki ürünleri gör-
dükten sonra alışverişe yönelen ve insert’i inceledikten sonra düzenli alışverişe çıkan tü-
keticiler, insert’i kendileri için yararlı görmektedirler. 

Araştırmadan alınan bulgular kapsamında, tüketiciler firmanın insert’i kendilerini mağa-
zaya çekmek için çıkardığını belirtmektedirler. Yapılan Mann – Whitney U Hipotez Test
sonucuna göre de, insert’i inceledikten sonra düzenli alışverişe çıkmayan ve insert’in tü-
keticiye yarar sağlamak için çıkarılmadığını düşünen tüketiciler, firmanın insert’i tüketi-
ciyi mağazaya çekmek için çıkardığı fikrine daha fazla katılmaktadırlar. 

İndirim konusu incelendiğinde, tüketiciler insert’teki indirim oranlarının yüksek olması-
na ve insert’teki ürünlerin indirim öncesi fiyatlarının insert’te bulunmasına çok fazla
önem vermektedirler. Buna ek olarak, tüketiciler firmaların indirimli ürünlerini duyur-
mak için insert çıkardığını da düşünmektedirler. Mann – Whitney U Hipotez Test sonu-
cuna göre de, insert’in fiyat indirimlerini duyurmak için çıkarıldığını düşünen tüketiciler,
insert’teki ürünlerin indirim öncesi fiyatlarının insert’te bulunmasının ve insert’teki indi-
rim oranlarının yüksek olmasının önemli olduğu yargısına sahiptirler. 

Gerçekleştirilen analiz sonuçlarından hareketle, tüketicilerin insert’leri önemsedikle-
ri ve insert’le beraber alışverişe yöneldikleri, fakat bunu düzenli olarak yapmadıkları
anlaşılmaktadır. 

Insert’e ilişkin temel tüketici yargılarının belirlenmesi üzerine gerçekleştirilen araştırma-
mızda elde edilen verilerin analizinden alınan tüm bu bulgular çerçevesinde, insert’lerin
tüketiciye ulaştırılırken gazete ve dergi eklerinde veya apartman girişlerinde dağıtılması,
insert’lerin haftalık ya da on beş günlük süreler içinde hazırlanması doğru bir pazarlama
stratejisi olacaktır. Ayrıca insert’lerde ürün tanıtımları yanında verilecek alışveriş indirim
kuponları ve tüketiciyi eğitici yazıların bulunması da faydalı olacaktır. Çalışmada alınan
bulguların ışığında geliştirilebilecek bir başka öneri de, insert’teki ürünlerin detaylı veril-
mesine, ürün resimlerinin gerçeği yansıtmasına, indirim oranlarının yüksek olmasına,
ürünlerin indirim öncesi fiyatlarının insert’te yer almasına ve baskı hatalarının yapılma-
masına özellikle dikkat edilmelidir. Bu bilgilere ek olarak, insert’te tanıtılan ürünlerin
mağazada her zaman bulunabilmesine ve bu ürünlerin kaliteli olmasına büyük bir özen
gösterilmelidir. Sonuç olarak, yapılan tüm bu değerlendirmeler doğrultusunda hazırlana-
cak insert’ler, tüketici nezdinde firma odaklı pazarlama aracı olmaktan çıkarılıp, müşteri
odaklı bir hale getirilmiş olacaktır. 

Insert konusunda sınırlı sayıda araştırmalardan biri olan böyle bir çalışmanın ileride yapı-
labilecek olan araştırmalar açısından çeşitli aydınlatıcı sonuçları getirmesine dönük ola-
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rak araştırma önerileri geliştirilebilecektir. Insert’e ilişkin temel tüketici yargılarının be-
lirlenmesi üzerine gerçekleştirilen bu çalışmanın sonuçlarının daha da geliştirilebilir ol-
ması için benzer araştırma modelinin mağazaların pazarlama yönetimlerine uygulanma-
sı bilimsel bakımdan tamamlayıcı bir etki gösterecektir. Çalışmada işletmelerin pazarla-
ma faaliyetleri açısından satış özendirmede etkili bir araç olarak ele alınan insert konusu,
bundan sonraki yapılacak araştırmalarda tüketici davranışları konusu dahil edilerek yeni
değişkenlerle geliştirilebilecektir.
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