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Son yillarda firmalarin satig 6zendirme faaliyetlerini tiiketicilere duyurmada alternatif bir medya olarak
goriilen insert’ten yogun bir sekilde yararlanilmaktadir. Bu medyanin tiiketicilere ulasimi diger reklam araglarina
gore daha kolay ve ucuz oldugu i¢in hem iretici, hem de araci firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Bu

makalede satig Ozendirme, fiyat indirimi ve insert kavramlarina yer verildikten sonra, bir arastirma ile

hiper/siipermarket miisterilerinin insert’e iligskin yargilar1 belirlenmeye ¢aligiimistir.

ABSTRACT

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

Keywords: Sales Promotion, Monetary Sales Promotion, Price Promotion, Price Discount, Price-Off, Free
Standing Insert (FSI).

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 insert” are
described and a research is conducted to determine the decision of hyper/supermarket customers about the free

standing insert.
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1. GIRIS

Glniimiizde giderek artan rekabet, isletmeleri pazarlamada yeni arayislara
yoneltmektedir. Bu siiregte, pazarlama bileseni olan tutundurma karmasi i¢indeki her bir
faaliyetin 6nemi oldukc¢a artmakta, isletmeler pazar paylarimi yiikseltmek i¢in bu 6zendirici
calismalarin duyurulmasina da ayri bir caba harcamaktadirlar.Yapilan bir sponsorluk anlagsmasi,
yeni ¢ikan bir Urliniin lansman c¢alismalari, yenilenen marka imaji, gergeklestirilen fiyat
indirimleri gibi faaliyetler hedef kitle olan miisterilere duyurulmadik¢a etkin olmalar1 miimkiin
olamayacaktir. Ote yandan, pazarlarin hizla globallestigi yeni diinya ekonomisinde iletisim
bombardimanina tutulmus tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek de zorlagsmaktadir. Boylece
amag, kisiyi miimkiin olabildigince en kisa siirede ve en etkin sekilde etkilemektir. iste bu
gelismeler 1518inda, okunmasi kolay, dikkat g¢ekici, her an tiiketicinin karsisina ¢ikmasi

miimkiin, onu ilgilendiren bir brosiir veya kitapcik olan insert bu yarista 6ne ¢cikmaktadir.

Ozellikle Tiirkiye’de perakendecilik alaninda satis 6zendirme amagcli fiyat indirimlerini
duyurmaya odaklanmis olan insert glinlimiizde global hipermarketlerden kiigiik marketlere
kadar bir ¢ok perakende isletme tarafindan tercih edilmektedir. Bu araci, toptan satis yapan
dagitim firmalarinin da tercih ettigi bilinmektedir. Ancak daha c¢ok son tiiketiciye satis yapan
perakendeciler i¢in insert, kaginilmaz bir duyurum aracidir. Ozellikle de Tiirkiye gibi ekonomik
acidan zayi1f tiiketici kitlelerinin bulundugu toplumlarda, fiyata kars1 duyarliligin ytiksek oldugu
diistintiliirse, bu tip araglarin belli bir cazibe sundugu sdylenebilir. Ayrica, kimi tiiketicilerin
satin alma kararin1 anlik vermemekte oldugu ve karar siirecinin arastirma asamasinda insert

gibi araglardan yararlandiklar: da bilinmektedir.

Bu makalede kisaca satis 6zendirmeye ve satis 6zendirme tiirii olan ve Tiirkiye’deki
insert’lerin icerik olarak neredeyse tamamini olusturan fiyat indirimlerine yer verildikten sonra,
insert hakkinda genel bir bilginin ardindan, perakende isletme miisterilerini kapsayan bir
uygulama ile konunun 6nemi vurgulanacaktir. Uygulama ise, bu konuda daha 6nce yazilmis
yerli bir eser bulunamadigindan, ayrica temin edilen tek yabanci makalenin konuya ¢ok farkl
bir acidan yaklagsmasindan dolayi, bu caligmaya 0zgii olarak tasarlanmistir. Uygulamada

tiiketicinin insert’e iligkin tutum ve yargilarini tespit etmek amaglanmaistir.

Makalede fiyat indirimleri disindaki diger parasal satis 6zendirme faaliyetleri olan
kuponlara ve para iadelerine yer verilmemistir. Bunun nedeni Tiirkiye’deki insert’lerin diiz fiyat

indirimine ve bonus ambalaj indirimine daha ¢ok yer vermeleridir.
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Bu makalede insert teriminin kullanilmasinin nedeni, sodzciiglin ayni franchising

orneginde oldugu gibi, tam bir Tirkce karsiliginin bulunamamasidir. Sozciigiin yabanci
literatiirdeki tam adi “free standing insert” olup, Tiirkiye’deki perakendecilik sektoriinde de
insert terimi kullanilmaktadir. Ayrica bu calisma, Tirkiye’de gergeklestirilen ilk akademik
yayin oldugu icin kavramsal olarak destek saglayabilecek herhangi bir ornekten de

yararlanilamamustir.
2. SATIS OZENDIRME

Bilindigi lizere satis 6zendirme kavrami; pazarlamanin tutundurma bileseni igerisinde
yer alan, hemen hemen tim sektorlerde farkli sekillerde uygulanma olanagina sahip, kisa
donemli ve satis lizerinde dogrudan etkisi olan faaliyetleri icermektedir. Adina da yansidig1 gibi
satiglara etkisi reklam ya da halkla iliskilere gére daha hizli ger¢eklesen ve etkinligi daha kolay
Olclimlenebilen 6zendirici faaliyetlerden olusmaktadir. Satis 6zendirmenin amaci, satin alma
kararini yonlendirerek ve bu siirece hiz katarak satislarda gecici bir artis yaratmaktir (Blythe,
2001:211). Satis Ozendirme faaliyetleri bu amaciyla iliskili olarak kisa donemli karlara
odaklanmistir. Bu nedenle, satis 6zendirmenin diger promosyon faaliyetlerinin yaninda destek
gorevi tagidig sOylenebilir. Satis 6zendirme faaliyetleri tiiketicilere, dagitim kanali iiyelerine

ve firmanin satig elemanlarina yonelik olarak hedeflenebilir (Thomas, 2003: 4).

Satis 6zendirmenin avantaj ve dezavantajlari ise su sekilde 6zetlenebilir:

Avantajlar

0 Satin alma kararmi hizlandirir. Ozellikle yeni bir {iriiniin deneme satin alimlarinda
oldukga etkilidir. Reklamin harekete gecirmede basarisiz oldugu durumlarda tiiketiciyi

harekete gecirir (Kocabas ve digerleri, 2000:55).

o Satis elemanlar: ve aracilara doniik oldugunda, onlar1 daha fazla satig cabasi gostermeye

Ozendirir. Perakendecileri daha fazla raf ayirmaya yonlendirir (Schoell ve Guiltinan,
1995: 523).

o Etkinliginin 8l¢iimii oldukga kolaydir. Ornegin, verilen esantiyon sayis1 ya da cekilise

giren kupon sayisi kag kisiye ulasildigini net olarak gosterebilir.

o Bir kerede satin alma miktarini artirabilir. Satis promosyonu belirli bir siireyi kapsadigi

icin, tiiketici bu tegvikten maksimum derecede yararlanmayi arzular.
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Marka baglhiligmin donlismesini, esdeyisle marka baghiliginin baska bir markaya

gegmesini ve bunun yaninda da mevsimlik satis diismelerini engeller (Schoell ve

Guiltinan, 1995: 523), (Peattie ve Peattie, 1995: 23).

Firmanin stok eritme politikasinin bir araci olabilir. Firmalarin bazen stok fazlasi
{iriinlerini bu sekilde erittigi bilinmektedir. Ozellikle yeni bir {iriin piyasaya sunulacag

zaman, mevcut Uriinler satig 6zendirme ile elden ¢ikartilabilir.

Satic1 egemenliginden dolayr firmanin kampanyay1 kontrolii daha kolaydir (Tek, 1999:
782).

Takvim, acacak, t-shirt gibi hediye malzemelerle animsatict etki yaratir. Ornegin
tiketici, takvime her baktiginda firma ve markanin ismine ister istemez maruz

kalacaktir.

Yarisma ya da cekilis gibi faaliyetlerle firmaya ve markaya olan ilgiyi siirekli tutar.
Ayrica miisteride eglence ve heyecan gibi hedonizme dayali etkiler yaratir (Kwok ve

Uncles, 2002:2).

Bagka bir {irtinii dogrudan ya da ¢ekilisle hediye verme gibi satis 6zendirme faaliyetleri,
sdzkonusu hediye edilen markaya da destek saglar. Ornegin; Coco Cola’nin yaninda
hediye edilen Sensun gazozlar1 global markanin prestijinden yararlanabilmektedir.
Hediye edilen {iriinlin ayni iirlin kategorisinde olmasi da zorunlu degildir (d’Astous ve

Jacob, 2002: 1270).

Kupon ya da indirim gibi 6zendiriciler, tiiketicide kazangli ¢ikma duygusu yaratarak

mutlu olmalarini saglar (Green, 1996, 16-17)

Hedef kitleye doniik postalama listesi olusturmada biiylik yarar saglar (Schoell ve

Guiltinan, 1995: 523).

Satis 6zendirme faaliyetlerinin birim maliyetleri kismen disiiktiir. Genellikle reklam

gibi daha genis kitlelere ulasabilen pazarlama iletisimi faaliyetleri daha pahalidir.

Dezavantajlar

Yanlis iiriin se¢imi firmanin imajina zarar verebilir. Ornegin bir liks tiiketim {iriinii

markasiin, igerisinde kolayda bir {iriiniin bulundugu satis 6zendirme teknigine
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basvurmasi prestij kaybina neden olabilir. Ayrica kalitesi diisiik ya da cazibesi diisiik bir

irlinlin 6zendirici olarak verilmesi firma i¢in olumsuz sonu¢ dogurabilir (d’Astous ve

Jacob, 2002: 1271).

Q Zayif bir iirlin ya da kotii bir dagitimin oldugu durumlarda satis 6zendirme kurtarici

degildir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 415).
0 Bazi durumlarda satis 6zendirme faaliyeti liriin ya da markanin oniine gegebilmektedir.

a Satis 6zendirme faaliyetleri, sinirli bir zaman periyodu i¢in gergeklestirilir. Bu da
miisterinin beklentilerine ters diisebilir. Ornegin, miisteri yapilan bir indirimin daha

uzun siireli ya da siirekli olmasini talep edebilir.

o Reklamla karsilastirildiginda genis kitlelere ulagma olanagi kisithidir (Kinnear ve

digerleri, 1995: 529).

Satis 6zendirme tiirleri tliketici ve ticari yonlii olarak iki ana grupta siniflandirilabilir.
Bunun yaninda farkli bir gruplandirma tiiriiniin de parasal ya da parasal olmayan teknikler

seklinde yapildig1 bilinmektedir.

Tiiketici yonlii satis 6zendirme teknikleri; 6rnek (esantiyon) verme, kuponlar, hediyeler,
fiyat indirimleri, para iadeleri, sik kullanict programlar, cekiligler, yarismalar seklinde
gruplanirken, ticari yonli satis 6zendirme teknikleri ise; indirimler, P.O.P. (point of purchase-
satis noktasi reklami) malzeme destegi, egitim programlari, ticari teshir olanaklari, yarigmalar,

bayi-satis toplantilari, ortaklasa reklam seklinde smiflanabilmektedir (Kinnear ve digerleri,
1995: 529-530, Srinivasan ve Anderson, 1998: 410).

Satis Ozendirme teknikleri parasal ya da parasal olmayan seklinde de
siniflandiriimaktadir (Kwok ve Uncles, 2002: 2). Indirimler, kuponlar, bonus ambalajlar, para
iadeleri parasal 6zendiriciler i¢inde yer alirken, 6rnek, cekilis, yarisma ve hediyeler ise parasal

olmayan 6zendiriciler olarak adlandirilmistir.
3. SATIS OZENDIRME TEKNIKLERINDEN FiYAT INDIRIMLERI

Satis 6zendirme faaliyetlerinin tutundurma ¢abasi i¢cindeki 6nemi daha 6nce belirtilmisti.
Bu asamada fiyat indirimini esas alan satis 6zendirme faaliyetine yer verilecektir. Burada fiyat
indirimine odaklanilmasiin nedeni, Tiirkiye’deki insert iceriklerinin fiyat indirimi agirlikli bir

sekilde hazirlanmasidir.
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Bir parasal satig 6zendirme teknigi olarak da bilinen fiyat indirimleri, bir markanin

fiyatindaki eksiltmeye dayanmaktadir (Laroche ve digerleri, 2001: 252). Bu indirim yiizdelik
(% 10) olabilecegi gibi para birimi (5.000.000 TL) seklinde de ifade edilebilir (Chen ve
digerleri, 1998: 354). Bazen de iirliniin miktar1 artirilarak, ayn1 satis fiyatinda pazara sunulur ki,
bu da bir tiir indirimdir (Raghubir ve Corfman, 1999: 211). Ancak “ayni fiyata daha fazlas1”
gibi sloganlarla sunulan bu tarz indirimleri bir satig 6zendirme tiirii olan bonus ambalaj (bonus
pack) i¢inde degerlendirenler agirliktadir. Para iadeleri de bir indirim gibi gériinmekle birlikte,

literatiirde ayr1 olarak degerlendirilen, parasal bir satis 6zendirme faaliyetidir.

Satis 6zendirme faaliyetleri i¢inde belki de tiiketiciyi en ¢ok memnun edeni fiyat
indirimleridir. Cilinkii fiyat indirimleri, tliketici acgisindan 6zendirme Oncesiyle 6zendirme
sonrasim karsilastirmada daha basit bir tekniktir. Uriiniin fiyatinda dogrudan ya da dolayl
olarak yapilan iskontolara dayanan bir teknik olan fiyat indirimleri, firmalar tarafindan da
uygulanmas1 daha kolay ve karisik olmayan bir secenektir. Yapilan arastirmalar fiyat
indirimleri ile kuponlarin firmalar tarafindan en ¢ok tercih edilen satis 6zendirme teknikleri
oldugunu géstermistir (Gilbert ve Jackaria, 2002: 315). Hatta Ingiltere’de yapilan 2002 yili
tarihli bir arastirmanin sonuglar1 da tiiketici tarafindan en fazla Onemsenen Ozendirme
tekniginin fiyat indirimi oldugunu biiylik oranda kanitlamistir (Gilbert ve Jackaria, 2002: 315).

Bu sonucun en 6nemli nedenlerinden birisi tiiketicinin fiyata kars1 duyarlilig1 olabilmektedir.

Isletmelerin fiyat indirimine bagl satis zendirmeye yonelmelerinin en énemli nedeni,
farkl1 {irin ya da markaya dayali SiB’ler (Stratejik Is Birimleri) igin hazirlanan satis tahminleri
dogrultusunda satis kotalarini tutturabilmektir (Kumar ve digerleri, 2002: 1). Bagka bir goriise
gore, fiyat yonlii satis 6zendirme faaliyetlerinin perakendeci agisindan amaci ise, perakende

satiglar artirarak stoklar1 azaltmaktir (Walters, 1991: 17).

Fiyat indirimlerinin belirlenmesinde sektér ve firmanin ozellikleri ile rekabetsel ve
talepsel ozellikler biiyilik rol oynamaktadir (Voss ve Seiders, 2003:38). Baz1 firmalar taleple
iliskili olarak, tiiketicilerin igsel referans fiyati denilen tiiketicinin aklindaki fiyati tespit ederek
indirim oranlarini buna gore belirlerler. Ciinkii miisteri, satin alma kararin1 verirken igsel

referans fiyati ile indirimli fiyat1 karsilastirabilmektedir.

Fiyat indirimleri hergiin diisiik fiyat (everyday low pricing-EDLP) kavramiyla
karnigtirnlmamalidir. EDLP bir fiyatlandirma politikas1 olarak siireklilik gosterirken, fiyat

indirimleri gegicidir.
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Fiyat indirimleri farkli sekillerde uygulanabilmektedir. Ug tip fiyat indiriminden

bahsedilebilir (Smith ve Sinha, 2000: 83). Diiz fiyat indirimi, extra {iriin ya da miktar indirimi

(bonus ambalaj dahil), karma indirim:

» Diiz fiyat indirimi, bir iriiniin fiyatinda tutar (1.000.000 TL gibi) ya da yiizde (% 30
gibi) olarak uygulanan eksiltmelerdir. Bu konu raf fiyati indirimi olarak da

bilinmektedir (Banks ve Moorthy, 1999: 372).

» Extra iiriin ya da miktar indirimi, iki sekilde olabilir. Bunlardan bir tanesi bir alana
digeri bedava ya da bir alana diger bir iiriin bedava seklinde olabilmektedir. Bunlar

bonus ambalaj olarak goriilse de 6ziinde bir indirim sdézkonusudur.

» Karma indirim, ise bir alana ikincisi %50 indirimli ya da baska bir iiriin %50 indirimli

seklinde gerceklestirilmektedir.

Bazi1 firmalarin basvurdugu, oOnce {riiniin fiyatim yiikseltip daha sonra indirmek,
kesinlikle kaginilmasi gereken, pazarlama etigine ters bir uygulamadir (Chen ve digerleri:
1998: 359). Bilingli tiiketicilerin bu tiir tuzaklara diismeyecegi de hicbir zaman

unutulmamalidir.
4. FIYAT INDIRIMLERININ DUYURULMASINDA INSERT’LERIN ONEMi

Insert’ler ozellikle perakendecilik alaninda kullanilan bir duyuru aracidir. Insert bir
reklam medyas1 olarak da degerlendirilebilmektedir. Direkt postaya daha yakin duran
insert’ler, aslinda daha ¢ok fiyat indirimlerini duyurmada kullanilan basili bir medyadir.
Insert’ler cesitli sekillerde hedef kitlesine ulastirilmaktadir. Bunlar; gazete ya da dergi gibi
bagka bir basili medyanin arasinda ek olarak, bir P.O.P. reklam (satis noktasi reklami)
malzemesi olarak magaza icerisinde ya da vitrininde yer alarak, apartman, isyeri gibi binalarin
girislerine birakilarak ya da postalanarak tiiketicilere ulagtirma seklinde siralanabilmektedir.

Insert’ler haftalik olabilecegi gibi, 15 giinliik, 3 haftalik ya da aylik olabilmektedir.

Insert’ler A.B.D.’de agirlikli olarak kuponlarin dagitimi amaciyla tercih edilirken -1993
yilinda kuponlarin %88°1 insert kanaliyla dagitilmistir-, Tiirkiye’de daha ¢ok fiyat indirimlerini
duyurmak i¢in tercih edilmektedir (Banks ve Moorthy, 1999:373). Bunun da en 6nemli nedeni,
Tiirkiye’de firmalarin genellikle kupon verme yoluna gitmemeleridir. Ayrica A.B.D.’de
insert’ler daha ¢ok gazetelerin hafta sonu baskilarinda dagitilirken, Tirkiye’de gazete okuma

oraninin diisiikliigii nedeniyle, hanelerin girislerine birakilarak desteklenmektedir.
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Insert’ler reklama gore daha diisiik maliyetli; ancak ulasma acisindan daha sinirli bir

secenektir. Insert’in bir bagka yonii de, bu medya lizerinde liretici ya da aracinin gerek bigim,
gerekse igerik agisindan inisiyatif ve kontroliiniin daha fazla olabilmesidir. Ayrica, insert zaman
zaman reklamla birlikte kullanildiginda (6zellikle one-shot- tek ¢ekimlik reklamlarla) daha
etkili olabilmektedir. Tiim bunlara karsin, insert’ler fiyat indirimi yoluyla satis artirmaya
odaklandigindan, iiriin hakkinda detayli tanitima yer vermemektedir. Genellikle pack-shot
(ambalaj ¢ekimi) ile iirlinlin agirlik-hacim bilgisi ve indirim Oncesi-sonrasi fiyat1 belirtilir.
Insert’lerin baski kalitesi ¢ogu zaman gazetenin baski kalitesinden iistlindiir. Renk, ebat ve
kurgu, etkinlik i¢in ¢ok 6nemlidir. Kitapg¢ik seklinde olabilecegi gibi tek yapraklik olanlarina da

rastlanmaktadir.

Insert’lerin igerigi lretici ya da perakendeci firmanin isteklerine gore farklilik
gosterebilmektedir. Bazi insert’lerde iirlinler kategorilerine gore siralanip, indirimleri
duyurulurken, bazilarinda indirim kuponu yerlestirilir. Insert’ler bazen de bir haber biilteni gibi
firma, magaza ve Uriinleri hakkinda genel bilgi saglarken; yarisma, ¢ekilis gibi diger satis
6zendirme etkinliklerini duyurabilmektedir. Zaman zaman da, indirime giren iriine iliskin bir
reklam metni, insert formatina gore uyarlanarak insertin bir kosesinde yer alabilmektedir.
A.B.D.’de bazi insert’lere sampuan, krem gibi deneme iiriinlerinin ilistirildigi de bilinmektedir.
Iste bu kullanim nedenlerinden dolay1 insert’i daha ¢ok bir satis 6zendirme medyas1 olarak

gérmek miimkiindiir.

Insert’te yer alacak friinlerin hangileri olacaginin karari1 genellikle {iretici firmalar
tarafindan, zaman zaman da aracilarla ortaklasa verilmektedir. Tiirkiye’de tiretici firmanin bu

karardaki giicli daha fazla olabilmektedir.

Insert’lere miisteri acisindan bakildiginda ise tiiketicinin insert’leri inceleyerek aligveris
tercihlerini belirledigi sdylenebilir. Insert’ler tiiketiciye bir sekilde ulastirilirken, bu tiiketicilerin
cazip fiyatlar sunan sodzkonusu basili malzemelere kayitsiz kalacagimi diistinmek yanlis
olacaktir. Ozellikle “pazar mavenizmi“ olarak adlandirilan bilingli bir tiiketicinin diger
tilketicileri etkileyebilmesinde, insertlerin payr gozardi edilemez (Laroche ve digerleri, 2001:
254). Hatta giinlimiizde baz1 aligveris uzmanlarinin, gazetelerde tiiketicilere aligverisle ilgili
Onerilerde bulunurken, perakende zincirlerinin fiyatlarini karsilagtirmali bigimde sunduklarinda
insert’lerden yararlandig1 acik¢a goriilmektedir. Ayrica gliniimiiziin yiiksek gelire sahip kimi
tikketicilerinin, artik  aligverislerinde  ‘vekil tiiketici-surrogate  consumer’  denilen

profesyonellerden yararlandigi da bilinmektedir (Hanna ve Wozniak, 2001).
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5. INSERT’E ILISKIN TEMEL TUKETICi YARGILARININ BELIiRLENMESI

UZERINE BiR ARASTIRMA
5.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Insert’e iliskin temel tiiketici yargilarinin belirlenmesi ve bu siirecte aligveris merkezleri
icerisinde yer alan hipermarket ve siipermarketlerin insert’e yonelik startejilerinin ortaya
konulmasi bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amagla, Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD) {iyesi olan ve ayni zamanda aligveris merkezleri i¢erisinde
yer alan hipermarket ve siipermarketler lizerinde arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmada
aligveris merkezleri igerisinde yer alan hipermarket ve siipermarketlerin insert’e yonelik

startejileri i¢in iyilestirici onerilerin gelistirilmesi de amaglar arasinda ele alinmaktadir.

Bu aragtirmanin bulgularindan yararlanirken bazi kisitlarin goz 6niinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Arastirmanin yeri ve bulgularin kaynagimi  Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD) {iyesi olan ve ayn1 zamanda aligveris merkezleri i¢erisinde
yer alan hipermarket ve silipermarketlerde aligveris yapan tiiketiciler  olusturmaktadir.
Arastirma 23-29 Haziran 2003 tarihleri arasinda Istanbul’daki alisveris merkezlerinde yer alan
CarrefourSa, Real, Gima ve Tansas hipermarket ve slipermarketlerinde gerceklestirilmistir.
Insert’e iliskin temel tiiketici yargilarinin belirlenmesi {izerine yliriitiilen ¢calismada, anakiitlenin
biiyiikliigii ve Istanbul’da bulunan hipermarket ve siipermarket magaza sayisinin yogunlugu
g6zonline alindiginda, arastirmanin yiriitiilebilirliligi i¢cin aligsveris merkezleri disindaki

hipermarket ve stipermarketler kapsam diginda birakilmistir.
5.2. ARASTIRMANIN TURU

Bu c¢alismada kullanilan arastirma tiirli insert’e iliskin temel tiiketici yargilarinin
belirlenmesine yonelik bir tanimlayici (betimlemesel) arastirma (descriptive research) modeli
grubuna girmektedir. Boyle bir ¢alismada tanimlayici aragtirma modelinin se¢ilmesinin 6nemli
bir baska nedeni de aligveris merkezleri igerisinde yer alan hipermarket ve siipermarketlerin
insert’e yonelik stratejilerinin ortaya konulmasinin amaclanmasidir. Bu baglamda, arastirma

kapsamini olusturan temel sorlular sunlardir:

a) Insert’e iliskin olarak tiiketicilerin algilamalari ve bunun sonucunda olusan
beklentileri ve temel yargilari nelerdir?
b) Aligveris merkezleri igerisinde yer alan hipermarket ve siipermarketlerin insert’e

yonelik stratejileri ne olmalidir?
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5.3. ARASTIRMA YONTEMI

5.3.1. ANA KUTLENIN BELIRLENMESI

Arastirmanin ana kiitlesini Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD)
iiyesi olan ve ayni zamanda alisveris merkezleri igerisinde yer alan hipermarket ve
siipermarketlerde aligveris yapan tiiketiciler — olusturmaktadir. Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD) iiyesi olan ve aym1 zamanda Istanbul’daki alisveris
merkezleri igerisinde yer alan hipermarket ve siipermarketlerin tamami CarrefourSa, Real,
Gima ve Tansas hipermarket ve siipermarket magazalarindan meydana geldigi i¢in ve baska bir
markada magaza olmadigi i¢in bu dort marka magaza arastirma i¢ine dahil edilmistir. Aragtirma
Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) {iiyesi olan Anadolu ve Avrupa
yakalarindaki aligveris merkezlerinde yer alan CarrefourSa, Real, Gima ve Tansas hipermarket

ve slipermarketlerinin tamaminda yapilmistir.

5.3.2. ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI

Makalenin uygulama bdoliimiindeki anket sorularini olusturabilmek igin, 15 firmanin
(CarrefourSA, Migros, Gima, Tansas, Real, Bim, DiaSA, ChampionSA, Ugur, Cagri, Maxi,
Kiler, MacroCenter, PM, Cetinkaya) insert’leri igerik analizine tabi tutulmus, soru tasariminda

bu bilgilerden yararlanilmistir. Insert’lerin incelenmesiyle su sonuclar elde edilmistir:

a Insert’ler oOncelikle fiyat indirimine odaklanmistir. Insert’lerin birkaginda,
indirimli fiyatlar eski fiyatlartyla birlikte verilirken, bir¢ogunda sadece tirlintin indirimli
fiyati yer almaktadir. Bu da tliketicide soru isareti uyandirabilecek hatali bir
uygulamadir. Fiyat indirimi, bazi insert’lerde ikincisi veya ii¢linciisii bedava ya da
ikincisi % 50 indirimli, ayn1 kategoriden baska bir iiriin bedava gibi farkl sekillerde yer
almaktadir. Bu indirimlerin bir¢ogu, marketlerin kendi aligveris kartlar1 (MigrosClub

kart vb.) aracilifryla miisterilere saglanmaktadir.

a Insert’lerin bazilarinda satis 6zendirmenin diger faaliyetlerinden kupon yer
alirken, bazilarinda ¢ekilis, bazilarinda ise belli bir satin alma kotasinin doldurulmasi

durumunda aligveris ¢eki kazanilmasi yer almaktadir.

a Bazi firmalar nedene dayali pazarlama (satin alman {irliniin bedelinin bir
kisminin bir yardim kurulusuna bagislanmasi vb.) faaliyetlerine de insert’te yer

vermektedir.
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a Bazi insert’lerde iiretici firmalarin yeni {iriin lansmanlar1 ¢ercevesinde deneme

fiyat1 gibi uygulamalara yer verilmistir.

a Insert’lerde iiretici ya da araci firma hakkinda haberlere de yer verilebilmektedir.
Ornegin yeni acilan bir market ya da bir sarap firmasmin uluslararasi yarismada aldig
madalya haberi gibi. Bazi insert’lerde yemek tarifi ve beslenme bilgilerine de yer
verilmektedir. Hemen hemen biitiin insert’lerde firmanin kimlik bilgisi ve konuslandig:
magazalara iliskin veriler yer alirken, bir boliimiinde iicretsiz ya da ticretli tiiketici

danigsma hatti numarasi veya internet aligveris sitesi adresleri de bulunmaktadir.

a Insertler cogunlukla 15 giinliik, bazilarinda 3 haftalik, bir 6rneginde ise 3 aylik
stireyi kapsamaktadir. Ancak 3 aylik insert, hergiin diisik fiyat (EDLP) politikasini

uygulayan bir indirim marketine aittir.

a Bir insert’te miisterilere o marketin bir sonraki insert’inde hangi {iriiniin indirime

girmesini istedikleri sorulmustur.

a Insert’ler genellikle gidada yogunlagmis, bunu temizlik ve kisisel bakim {irtinleri

izlemigtir. Tekstil, ev esyalari, elektronik ise ikinci planda yer almistir.

Q Insert farkli marketler tarafindan kapakta, “Indirim Postas1”, “Indirim Rehberi”,
“Avantajli Uriinler Dergisi”, “Cep Dostu Alisveris Rehberi”, “Indirimdekiler Kazangl
Aligveris Rehberi”, “Siiper Vizyon™ gibi ¢esitli bagliklarla yer almistir.

a Insert’ler genellikle 16-24 sayfa arasinda degisirken 2 ya da 30 sayfalik siradisi
insertlere de rastlanmistir. Genellikle A4 kagit boyutunda yogunlasilmistir.

a Insert’lerin tamami magaza girisinde bulundurulmaktadir. Bazi marketler
gazetelerin hafta sonu eki olarak, bazilar1 ise kap1 6nlerine dagitarak tiiketicilere ulasma

yolunu tercih etmektedir.

a Sadece bir market zincirinin insert’inde “basim hatalar1 firmamizi baglayici
degildir” ya da “kampanyaya ait liriinler stoklarimizla sinirhidir” gibi tiiketici aleyhinde

olabilen ifadelere yer verilmemis, tam aksine miisteri yonlii bir politika izlenmistir.
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Verilerin toplanmasinda 28 sorudan olusan bir anket formu kullanilmistir. Anket formu
li¢ boliimden olusmustur. Anketin birinci boliimiinde insertlere iliskin ¢oktan se¢meli sorular,
ikinci boliimiinde insertlere iliskin besli likert 6lgekli (2=Tamamen 6nemli / Kesinlikle
katilryorum, 1=Onemli / Katilryorum, 0=Kararsizim, -1=Onemli degil / Katilmiyorum, -2=Hig
onemli degil / Kesinlikle Katilmiyorum) 6énem ve katilim sorulari, {igiincii boliimiinde ise
demografik sorular yer almaktadir. Anket formunun nihai olarak hazirlanmasindan Once
sorulardaki eksiklik ya da hatalarin belirlenebilmesi i¢in anket formu taslagi ana kiitleyi temsil
eden tliketicilerin bir boliimiinde uygulanarak smanmistir. Yapilan O6n anket caligmasi
neticesinde yeteri kadar anlasilmayan, birbirine benzer nitelikte bulunan sorularda gerekli
diizeltmeler yapilarak 6n ¢alismada yer almayan bazi sorularin eklenmesiyle ankete son sekli

verilmistir.
5.3.3. VERi TOPLAMA YONTEMIi VE ORNEKLEME SURECI

Insert’e iligkin temel tiiketici yargilarinin belirlenmesi ve bu siiregte aligveris merkezleri
icerisinde yer alan hipermarket ve silipermarketlerin insert’e yonelik startejilerinin ortaya
konulmasi amagh ¢alismada, Istanbul’daki alisveris merkezlerinde yer alan CarrefourSa, Real,
Gima ve Tansas hipermarket ve siipermarketlerinde basit tesadiifi ornekleme yonteminin
kurallar1 dikkate alinarak ve rastsal olarak secilen 650 tiiketici (%35 hata pay) ile yiiz ylize anket
yapilmigtir. Anketler gerekli egitim verilerek, Marmara Universitesi 1.I.B.F. Isletme Boliimii
son smif dgrencileri tarafindan 23-29 Haziran 2003 tarihleri arasinda Istanbul’daki aligveris
merkezlerinde yer alan CarrefourSa, Real, Gima ve Tansas hipermarket ve
stipermarketlerindeki tiiketicilere 10:00-18:00 saatleri arasinda hafta i¢i ve hafta sonu dahil
edilmek suretiyle uygulanmustir. Insert’lerin zamanlamasma iliskin olarak bir kisit
olusturmamak amaciyla, tliketiciler i¢in farkli insert Orneklerinden olusan bir Ornek seti
olusturulmus ve bu gosterilen insert ornekleri iizerinden tiiketicilerin goriisleri alinmuistir.

Veriler SPSS 9.0 programi araciligi ile analiz edilmistir.
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5.3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Hi: Insert’i aligveriglerinde 6nemseyen tiiketiciler ile dGnemsemeyen tiiketicilerin “Insert

tiikketici i¢in son derece yararlidir” fikrine katilmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H,: Insert’teki {irtinleri gordiikten sonra aligverise yonelen tiiketiciler ile yonelmeyen
tiiketicilerin “Insert tiiketici i¢in son derece yararlidir” fikrine katilmalari arasinda

anlamli bir fark yoktur.

Hs: Insert’i inceledikten sonra aligverise ¢ikan tiiketiciler ile aligverise g¢ikmayan
tilketicilerin “Insert tiiketici i¢in son derece yararhidir” fikrine katilmalar1 arasinda

anlamli bir fark yoktur.

Hy: Insert’i inceledikten sonra aligverise c¢ikan tiiketiciler ile aligverise ¢ikmayan
tilkketicilerin “Firma tiiketiciyi magazaya ¢ekmek icin insert ¢ikarir” fikrine katilmalari

arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hs: Insert’lerin tiiketiciye yarar saglamak icin c¢ikarildigini diislinen tiiketiciler ile
diisiinmeyen tiiketicilerin “Firma tiiketiciyi magazaya ¢ekmek i¢in insert ¢ikarir” fikrine

katilmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

He: Insert’lerin fiyat indirimlerinin duyurulmasi i¢in ¢ikarildigini diisiinen tiiketiciler ile
diisiinmeyen tiiketicilerin “Indirimli {iriinlerin indirim 6ncesi fiyatlarmn insert’te yer

almasin1” 6nemli bulmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H7: Insert’lerin fiyat indirimlerinin duyurulmasi i¢in ¢ikarildigini diisiinen tiiketiciler ile
diistinmeyen tiiketicilerin “Insert’te yer alan {irlinlerin indirim oranlarinin yiiksek

olmasin1” 6nemli bulmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

54. ARASTIRMA BULGULARI VE  ARASTIRMA BULGULARININ
DEGERLENDIRILMESI
5.4.1. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

5.4.1.1. ARASTIRMANIN GUVENILIRLIGI

Calismanin istatistiksel giivenilirligi (i¢sel tutarliligi), Cronbach Alpha yontemi ile
stnanmistir ve Alpha degeri olarak 0,6285 elde edilmistir. Arastirmadaki 0,6285’lik Alpha
degeri oldukga yiiksek bir gilivenilirligin oldugunu gostermektedir.
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5.4.1.2. FREKANS ANALIZLERI
5.4.1.2.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLERIN FREKANS ANALIZLERIi

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans  Yiizde Yas Frekans Yiizde
Bay 219 %34 20 yas ve alt1 48 %7
Bayan 431 %66 21 — 30 yas arast 220 %34
31 — 40 yas aras1 193 %30
Gelir Diizeyi Frekans  Yiizde | | 41— 50 yas aras 113 %17
125 milyon ve alt1 23 %4 5160 yas aras 56 %9
250 — 500 milyon arasi 83 %15 61 — 70 yas aras 14 %2
500 - 750 milyon aras1 101 %18 70 yas ve tizeri 6 %0,9
675 — 750 milyon aras1 101 %18
1- 1,5 milyar arasi 95 %17 Egitim Durumu Frekans Yiizde
1,5 - 2 milyar aras1 65 %12 [kogretim 113 %17
2 - 2,5 milyar aras1 46 %8 Lise 246 %38
2,5 - 3 milyar aras1 26 905 Yiiksek okul 58 009
3 milyar ve iizeri 20 %4 Universite 215 %33
Yiiksek lisans 14 %?2
Doktora 3 %0,5

5.4.1.2.2. INSERT’LERE ILiSKiN DUSUNCELERIN FREKANS ANALIZLERI

Tablo 2: Insert’lerin Alisverislerde Onemsenme Diizeyi

Insert’i aligverislerinizde onemsiyor musunuz? Frekans Yiizde
Evet 561 %86
Hayir 88 %14

Tablo 3: Insert’teki Uriinleri Gordiikten Sonra Alisverise Yonelme Diizeyi

Insert’teki iiriinleri gordiikten sonra hi¢ aligverige yoneldiniz mi? Frekans Yiizde
Evet 536 %83
Hayir 111 %17




Tablo 4: Insert’leri Inceledikten Sonra Alisverise Cikma Diizeyi
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Insert’i inceleyerek aligverise ¢cikar misiniz? Frekans Yiizde
Evet 536 %83
Hayir 111 %17
Tablo 5: Insert’lerin Dagitim Kanal Tercihleri
Magaza iginde Frekans  Yiizde Apartman girisinde  Frekans Yiizde
Evet 238 %37 Evet 265 %41
Hay1r 412 %63 Hay1r 385 %59
Gazete/Dergi ekinde Frekans Yiizde Posta yolu ile Frekans Yiizde
Evet 305 %47 Evet 127 %20
Hayir 345 %53 Hay1r 523 %80
Tablo 6: Insert’lerin Hazirlanma Sikligy
Insertler hangi zaman araliklarinda hazirlanmalidir? Frekans Yiizde
Haftalik 273 %42
Onbes glinliik 270 %42
Aylik 97 %15
Diger 9 %1
Tablo 7: Insert’lerin Cikarilma Amaci
Saunslart artrmak i¢cin? Frekans Yiizde
Evet 397 %61
Hayir 252 %39
Tiiketiciye yarar saglamak icin? Frekans Yiizde
Evet 168 %26
Hayir 491 %74
Fiyat indirimlerini duyurmak icin? Frekans Yiizde
Evet 376 %58
Hayir 273 %42




Tablo 8: Insert’te Tercih Edilen Uriin Segmentleri
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Guda Frekans  Yiizde Giyim Frekans Yiizde
Evet 533 %82 Evet 115 %18
Hayir 116 %18 Hayir 534 %82
Temizlik Frekans  Yiizde Ev Tekstili Frekans Yiizde
Evet 404 %62 Evet 92 %14
Hayir 245 %38 Hayir 557 %86
Kisisel Bakim Frekans  Yiizde Elektronik Egya Frekans Yiizde
Evet 181 %28 Evet 107 %17
Hayir 468 %72 Hay1r 542 %83
Oyuncak Frekans  Yiizde
Evet 64 %10
Hayir 585 %90
Tablo 9: Insert’te Yer Almast Istenen Konular

Tindirim kuponlart Frekans Yiizde Egitici yazilar Frekans Yiizde
Evet 415 %64 Evet 275 %42
Hayir 234 %36 Hayir 374 %58
Diet/Beslenme bilgileri ~ Frekans Yiizde Yemek tarifleri Frekans Yiizde
Evet 175 %27 Evet 147 %23
Hayir 474 %73 Hayir 502 %77
Oyunlar/Bulmacalar Frekans Yiizde
Evet 84 %13
Hay1r 565 %87
5.4.1.2.3. INSERT’LERE ILISKIN YARGILARIN FREKANS ANALIZLERI

Tablo 10: Insert’lerdeki Uriin Detayinin Onemsenme Diizeyi
Insert’te yer alan iiriin detayt Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli 164 %25
Onemli 400 %62
Kararsizim 23 %4
Onemli degil 56 %9
Hig¢ 6nemli degil 6 %0,9




Tablo 11: Insert’lerdeki Uriin Sayisinin Onemsenme Diizeyi
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Insert’te yer alan iiriin sayist Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli o7 %9
Onemli 364 %56
Kararsizim 69 %11
Onemli degil 137 %21
Hig 6nemli degil 22 %3

Tablo 12: Insert’te Indirim Oncesi Uriin Fiyatlarinin Onemsenme Diizeyi

Indirimli iiriinlerin indirim oncesi fiyatlarinin insertte yer almast Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli 260 %40
Onemli 338 %52
Kararsizim 16 %3
Onemli degil 35 %5
Hig 6nemli degil 1 %0,2

Tablo 13: Insert’te Gida Uriinlerinin Onemsenme Diizeyi

Insert’te daha ¢ok gida iiriinlerinin yer almasi Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli 94 %15
Onemli 311 %48
Kararsizim 72 %11
Onemli degil 151 %23
Hic 6nemli degil 21 %3

Tablo 14: Insert’teki Indirim Oranlarinin Onemsenme Diizeyi

Insert’te yer alan iiriinlerin indirim oranlarimin yiiksek olmasi Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli 251 %39
Onemli 297 %46
Kararsizim 29 %5
Onemli degil 64 %10

Hig¢ 6nemli degil 5 %0,8




Tablo 15: Insert’te Uriinlerin Fiyatina Gére Siralanmasinin Onemsenme Diizeyi
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Insert’te yer alan iiriinlerin fiyatina gore siralanmast Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli 33 %5
Onemli 196 %30
Kararsizim 66 %10
Onemli degil 252 %39
Hig 6nemli degil 99 %15

Tablo 16: Insert’teki Uriinlerin Magazada Bulunabilmesinin Onemsenme Diizeyi

Insert’te yer alan iiriiniin magazada her an bulunabilmesi Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli 470 %73
Onemli 172 %27
Kararsizzim 2 %0,3
Onemli degil 4 %0,6

Tablo 17: Insert’teki Baski Hatalarinin Onemsenme Diizeyi

Insert’teki baski hatalart Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli 242 %37
Onemli 282 %44
Kararsizim 33 %5
Onemli degil 81 %13
Hic 6nemli degil 10 %?2

Tablo 18: Insert’deki Uriin Resimlerinin Gergegi Yansitmasinin Onemsenme Diizeyi

Insert’teki iiriin resimlerinin gercegi yansitmasti Frekans Yiizde
Tamamen 6nemli 328 %51
Onemli 268 %41
Kararsizim 14 %?2
Onemli degil 30 %5

Hig 6nemli degil 7 %1




Tablo 19: Insert’deki Uriinlerin Kalitesiz Oldugu Fikrine Katilma Diizeyi
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Insert’teki iiriinler kalitesizdir
Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Frekans
5
49
82
425
88

Yiizde
%0,8
%8
%13
%65
%14

Tablo 20: Insert’deki Uriinlerin Son Kullanma Tarihinin Yaklasmis Oldugu

Fikrine Katilma Diizeyi

Insert’teki iiriinlerin son kullanma tarihi yaklasmigtir

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Frekans
22
218
102
280
27

Yiizde
%3
%34
%16
%43
%4

Tablo 21: Insert’lerin Tiiketici Icin Yararli Oldugu Fikrine Katilma Diizeyi

Insert tiiketici icin son derece yararlidir
Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Frekans
84
455
72
31
6

Yiizde
%13
%70
%11

%5
%0,9

Tablo 22: Insert’teki Uriin Resimlerinin Yamltici Oldugu Fikrine Katilma Diizeyi

Insert’teki iiriin resimleri yanilticidir
Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Frekans
31
144
138
296
36

Yiizde
%5
%22
%21
%46
%6
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Tablo 23: Insert’lerin Indirimli Uriinleri Duyurmak Icin Cikaridigi Fikrine Katilma Diizeyi

Firma indirimli iiriinleri duyurmak icin insert ctkarmaktadir Frekans Yiizde
Kesinlikle katilryorum 171 %26
Katiliyorum 425 %65
Kararsizim 20 %3
Katilmiyorum 31 %5
Kesinlikle katilmiyorum 1 %0,2

Tablo 24: Insert’lerin Tiiketiciyi Magazaya Cekmek Icin Cikaridigi Fikrine Katilma Diizeyi

Firma tiiketiciyi magazaya cekmek icin insert ¢ikarir Frekans Yiizde
Kesinlikle katilryorum 228 %35
Katiliyorum 360 %56
Kararsizim 20 %3
Katilmiyorum 39 %06
Kesinlikle katilmiyorum 2 %0,3

5.4.1.2.4. INSERT’LERE ILiSKIN YARGILARIN BETIMLEYIiCi ISTATiSTiKLERI
(ORTALAMA & STANDART SAPMA)

Tablo 25: Insert’te Iliskin Yargilarinin Ortalama & Standart Sapmalart

Insert'lere Iliskin Onem Yargilari Ortalama  St. Sapma
Insert'te yer alan iiriiniin, magazada her an bulunabilmesi 1,71 0,500
Insert'teki {iriin resimlerinin ger¢egi yansitmasi 1,36 0,826
Indirimli {iriinlerin indirim 6ncesi fiyatlarinin insert'te yer almasi 1,26 0,765
Insert'te yer alan tirlinlerin indirim oranlarinin yiiksek olmasi 1,12 0,941
Insert'teki baski hatalari 1,03 1,032
Insert'te yer alan {iriin detay1 1,02 0,847
Insert'te daha ¢ok gida iirlinlerinin yer almasi 0,47 1,096
Insert'te yer alan iirlin say1s1 0,46 1,025
Insert'te yer alan iirlinlerin fiyatina gore siralanmasi -0,29 1,195

Insert'lere Iliskin Katithm Yargilart Ortalama  St. Sapma
Firma tliketiciyi magazaya ¢ekmek icin insert ¢ikarir 1,19 0,784
Firma indirimli Girtinlerini duyurmak i¢in insert ¢ikarmaktadir 1,13 0,695
Insert tiiketici i¢in son derece yararlidir 0,90 0,711
Insert'teki tirtinlerin son kullanma tarihi yaklagsmistir -0,11 1,029
Insert'teki tirlin resimleri yanilticidir -0,25 1,018
Insert'teki triinler kalitesizdir -0,84 0,779




5.4.1.3. HIPOTEZ TESTLERINE iLiSKiN BULGULAR

Tim bu frekans analizlerine ek olarak, verilerin daha derinlemesine analizini
yapabilmek i¢in Mann — Whitney U Hipotez Testleri kullanilmistir. Ankette yer alan likert
degiskenler normal dagilima uymadigl i¢in parametrik testler yerine parametrik olmayan
testlerden Mann — Whitney U testi tercih edilmistir. Iki bagimsiz érneklemin ayni dagilima
sahip olup olmadigini tespit etmek igin Mann Whitney U Testlerinden yararlanilmistir
(Orhunbilge, 1997:293). Yapilan Mann Whitney U Testleri sonucunda eclde edilen degerler

asagida gosterilmistir.

Tablo 26: H; Hipotezinin Mann Whitney — U Testi Sonucu

. . Mann Whitney

H, HIPOTEZI U Degeri (Z) p Sonuc
Hi:  Insert’t aligverislerinde Onemseyen H- Red
tiiketiciler ile ©nemsemeyen tiiketicilerin o R€
“Insert tiiketici i¢in son derece yararhidir” -5.58 0.00* .

i ) Anlamli bir
fikrine katilmalar1 arasinda anlamli bir fark

fark vardir.

yoktur.

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 27: Hy Hipotez Testinin Ortalamalarinin Karsilagtirilmast

Insert’i aligverislerinde

Insert’i alisverislerinde

yararlhdwr

onemseyenlerin onemsemeyenlerin
ortalamasi ortalamasi
Insert tiiketiciler icin son derece
¢ 0.96 0.47

Insert’i aligverislerinde Onemseyen tiiketicilerin “Insert tiiketici i¢in son derece
yararlidir” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 0.96 olarak hesaplanmistir. Buna karsilik,
insert’i aligverislerinde dnemsemeyen tiiketicilerin “Insert tiiketici i¢in son derece yararlidir”
sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 0.47 olarak saptanmistir. Bu sonuglara gore insert’i

aligverislerinde onemseyen tiiketiciler, onemsemeyen tiiketicilere gore, insert’leri tiiketici i¢in

daha yararli gérmektedirler.




22

Tablo 28: H, Hipotezinin Mann Whitney — U Testi Sonucu

. . Mann Whitney

H, HIPOTEZI U Degeri (Z) p Sonug
Hy: Insert’teki drlinleri gordiikten sonra
aligverigse yonelen tiiketiciler ile yonelmeyen
tilkketicilerin “Insert tiiketici i¢in son derece -4.38 0.00* .

" . Anlamli bir
yararhidir”  fikrine katilmalar1  arasinda fark vardir
anlaml bir fark yoktur. '

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 29: H, Hipotez Testinin Ortalamalarinin Karsilastirilmast

Insert’teki iiriinleri
gordiikten sonra

Insert’teki iiriinleri
gordiikten sonra

yararlhdwr

. . alisverise
aligverige yonelenlerin .. yverss .
ortalamast yonelmeyenlerin
ortalamasi
Insert tiiketiciler icin son derece 0.95 062

Insert’teki iirlinleri gordiikten sonra aligverise yonelen tiiketicilerin “Insert tiiketici i¢in

son derece yararlidir” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 0.95 olarak hesaplanmistir.
Buna karsilik, insert’teki tUriinleri gordiikten sonra aligverise yonelmeyen tiiketicilerin “Insert
tilketici i¢in son derece yararlidir” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 0.62 olarak
saptanmistir. Bu sonuglara gore insert’teki iirlinleri gordiikten sonra aligverise ydnelen

tiikketiciler, yonelmeyen tiiketicilere gore, insert’leri tiiketici i¢in daha yararli gormektedirler.

Tablo 30: H; Hipotezinin Mann Whitney — U Testi Sonucu

. . Mann Whitney

Hs; HIPOTEZI U Degeri (Z) p Sonuc
Hs: Insert’i inceledikten sonra alisverise H. Red
cikan tiiketiciler ile aligverise c¢ikmayan o R€
tilketicilerin “Insert tliketici igin son derece -4.79 0.00* .

» . Anlaml1 bir
yararhidir fikrine katilmalar1  arasinda fark vardir
anlaml bir fark yoktur.

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.
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Insert’i inceledikten
sonra aligverise

Insert’i inceledikten
sonra alisverise

yararlhdwr

ctkanlarin ortalamasi ¢tkmayanlarin
ortalamas
Insert tiiketiciler icin son derece 104 076

Insert’i inceledikten sonra alisverise ¢ikan tiiketicilerin “Insert tiiketici i¢in son derece

yararlidir” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 1.04 olarak hesaplanmistir. Buna karsilik,

insert’i inceledikten sonra aligverise ¢ikmayan tiiketicilerin “Insert tliketici i¢in son derece

yararlidir” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 0.79 olarak saptanmistir. Bu sonuglara

gore insert’i inceledikten sonra aligverise cikan tiiketiciler, aligverise ¢ikmayan tiiketicilere

gore, insert’leri tiikketici i¢in daha yararli gormektedirler.

Tablo 32: H, Hipotezinin Mann Whitney — U Testi Sonucu

. . Mann Whitney

H, HIPOTEZI U Degeri (Z) p Sonuc
Hs: Insert’i inceledikten sonra alisverise H- Red
cikan tiiketiciler ile aligverise c¢ikmayan o R€
tilketicilerin  “Firma tiiketiciyi magazaya -3.39 0.00* .

... ’ ; Anlamli bir
cekmek i¢in insert ¢ikarir” fikrine katilmalari fark vardir
arasinda anlamli bir fark yoktur

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 33: Hy Hipotez Testinin Ortalamalarinin Karsilastirilmast

Insert’i inceledikten
sonra alisverise
ctkanlarin ortalamasi

Insert’i inceledikten
sonra alisverise
ctkmayanlarin ortalamasti

Firma tiiketiciyi magazaya
cekmek icin insert cikarir

1.04

1.29

Insert’i inceledikten sonra aligverise ¢ikan tiiketicilerin “Firma tiiketiciyi magazaya

cekmek i¢in insert ¢ikarir” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 1.04 olarak hesaplanmistir.

Buna karsilik, insert’i inceledikten sonra aligverise ¢ikmayan tiiketicilerin “Firma tiiketiciyi

magazaya ¢ekmek icin insert ¢ikarir” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 1.29 olarak

saptanmistir. Bu sonuglara gore insert’i inceledikten sonra aligverise ¢ikmayan tiiketiciler,

firmalarin insert’leri tiiketiciyi magazaya c¢ekmek icin ¢ikardigi fikrine, aligverise ¢ikan

tiiketicilere gore daha fazla katilmaktadirlar.



Tablo 34: Hs Hipotezinin Mann Whitney — U Testi Sonucu

Mann Whitney

magazaya ¢ekmek icin insert ¢ikarir” fikrine
katilmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hs HIPOTEZI U Degeri (2) p Sonug¢
Hs: Insert’lerin tiiketiciye yarar saglamak i¢in H. Red
cikarlldigint  diistinen  tiiketiciler  ile o RE
disinmeyen tliketicilerin “Firma tiiketiciyi -2.172 0.00*

Anlaml1 bir
fark vardir

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 35: Hs Hipotez Testinin Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Insert’in tiiketiciye yarar
saglamak igin
ctkaridigin
diisiinenlerin ortalamasi

Insert’in tiiketiciye yarar
saglamak igin
ctkarilmadigim
diisiinenlerin ortalamasi

Firma tiiketiciyi magazaya

1.01

1.25
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cekmek icin insert cikarwr

Insert’in tiiketiciye yarar saglamak ic¢in ¢ikarildigini diisiinen tliketicilerin “Firma
tilkketiciyi magazaya ¢ekmek i¢in insert ¢ikarir” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 1.01
olarak hesaplanmistir. Buna karsilik, insert’in tiiketiciye yarar saglamak i¢in ¢ikarilmadigini
diisiinen tiiketicilerin “Firma tiiketiciyi magazaya c¢ekmek i¢in insert c¢ikarir” sorusuna
verdikleri cevaplarin ortalamasi 1.25 olarak saptanmistir. Bu sonuglara gore insert’in tiiketiciye
yarar saglamak i¢in c¢ikarilmadigimi diisiinen tiiketiciler, firmalarin insert’leri  tiiketiciyi

magazaya ¢ekmek i¢in ¢ikardig: fikrine, insert’in tiiketiciye yarar saglamak icin ¢ikarildigini

diisiinen tiiketicilere gore daha fazla katilmaktadirlar.

Tablo 36: Hg Hipotezinin Mann Whitney — U Testi Sonucu

. . Mann Whitney
He HIPOTEZI U Degeri (2) p Sonug¢
Hs: Insert’lerin fiyat indirimlerinin
duyurulmast i¢in ¢ikarildigimi  diisiinen Ho Red
tiketiciler ile distinmeyen tiiketicilerin 442 0.00%
“Indirimli ~ drlinlerin ~ indirim  Oncesi ' ' Anlamli bir
fiyatlarinin insert’te yer almasini” Onemli fark vardir
bulmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.
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Tablo 37: Hg Hipotez Testinin Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Insert’in fiyat Insert’in fiyat
indirimlerini duyurmak indirimlerini duyurmak
icin ¢ikarildigini icin ¢ikaridmadigini
diisiinenler diisiinenler

Indirimli iiriinlerin
indirim oncesi fiyatlarinin 1.38 1.10
insert’te yer almast

Insert’in fiyat indirimlerini duyurmak igin c¢ikarildigini diisiinen tiiketicilerin “Indirimli
irtinlerin indirim Oncesi fiyatlarinin insert’te yer almasi” sorusuna verdikleri cevaplarin
ortalamasi 1.38 olarak hesaplanmistir. Buna karsilik, insert’in fiyat indirimlerini duyurmak i¢in
cikarilmadiginm diisiinen tiiketicilerin “Indirimli {iriinlerin indirim &ncesi fiyatlarinin insert’te
yer almas1” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 1.10 olarak saptanmistir. Bu sonuglara
gore insert’in fiyat indirimlerini duyurmak i¢in ¢ikarildigini diisiinen tiiketiciler, insert’in fiyat
indirimlerini duyurmak i¢in c¢ikarilmadigin1 diisiinen tiiketicilere gore, indirimli {riinlerin

indirim Oncesi fiyatlarinin insert’te yer almasini1 daha 6nemli gérmektedirler.

Tablo 38: H; Hipotezinin Mann Whitney — U Testi Sonucu

: . Mann Whitney
H; HIPOTEZI U Degeri (Z) p Sonug¢
H-: Insert’lerin fiyat indirimlerinin
duyurulmast i¢in ¢ikarildigimi  diisiinen Ho Red
tiketiciler ile diistinmeyen tiiketicilerin 496 0.00%
“Insert’te yer alan driinlerin  indirim ' : Anlamli bir
oranlarinin  yiikksek  olmasin1”  6nemli fark vardir
bulmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

*p < 0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 39: H; Hipotez Testlerinin Ortalamalarinin Karsilastirilmast

Insert’in fiyat Insert’in fiyat
indirimlerini duyurmak indirimlerini duyurmak
icin ctkarddigim icin ctkaridmadigini
diigiinenler diigiinenler

Insert’te yer alan
iiriinlerin indirim 1.28 0.90
oranlarinin yiiksek olmast
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Insert’in fiyat indirimlerini duyurmak i¢in ¢ikarildigimni diistinen tiiketicilerin “Insert’te

yer alan iiriinlerin indirim oranlarinin yiiksek olmas1” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi
1.28 olarak hesaplanmistir. Buna karsilik, insert’in fiyat indirimlerini duyurmak icin
cikarilmadigimi diisiinen tiiketicilerin “Insert’te yer alan iirlinlerin indirim oranlarinin yiiksek
olmasi1” sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamast 0.90 olarak saptanmistir. Bu sonuglara gore
insert’in fiyat indirimlerini duyurmak ig¢in ¢ikarildigini diisiinen tiiketiciler, insert’in fiyat
indirimlerini duyurmak i¢in ¢ikarilmadigimi diisiinen tiiketicilere gore, insert’te yer alan

tirlinlerin indirim oranlarinin yiiksek olmasini daha 6nemli gormektedirler.

6. SONUC VE ONERILER

Global rekabetin her gecen giin siddetlendigi yeni ekonomi kosullarinda, pazar
paylarmi artirmak isteyen iiretici ve araci firmalarin, satis 6zendirme faaliyetlerini hedef
kitlelerine duyurmada yararlandiklari insert’ler, makalenin ¢ikis noktasini olusturmustur. Satis
0zendirme tiirii olan fiyat indirimleri Tirkiye’deki insert’lerde yurtdisindakilerin aksine daha
yogun bi¢cimde yer aldigi i¢in, fiyat indirimi konusuna kisa bir teorik aciklama getirilmistir.
Fiyat indirimlerinin ardindan insert konusuyla ilgili temel bilgilere yer verilmistir. Insert’le
ilgili teorik kaynak yetersizliginden dolayi, hiper-siipermarketlerin insert’lerinin igerik analizine
tabi tutulmasiyla konu zenginlestirilmeye calisilmistir. Yapilan arastirmada ise tiiketicinin insert
medyasina olan deger yargilari, insert’lerin tiiketici tercihlerindeki 6nemi ve tiiketicinin ideal
bir insert’in igerik, bicim, zamanlama vb. acisindan nasil olmasi gerektigine iliskin diisiinceleri

belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmamizda frekans analizlerine ve istatistiksel olarak anlamli olan Mann — Whitney
U Hipotez Test sonuglarina gore; tiiketiciler insert’lerde bulunan iiriinlerin detayli bir sekilde
yer almasini ve sdzkonusu iriinlerin magazada her an bulunabilmesini énemli gérmektedirler.
Bunun yaninda, tiiketiciler insert’lerde ortaya cikabilen baski hatalarinin 6nemli oldugunu da
diisiinmektedirler. Arastirmada verilerin analizinden elde edilen bulgular ¢ergevesinde,
tiikketiciler insert’lerde tanitilan iiriinlerin kaliteli oldugu inancindadirlar. Calismada elde edilen
bir baska sonuca gore, tiiketiciler insert’lerde gida trtinlerine yer verilmesini istemektedirler.
Ayrica, gida iiriinlerinin yaninda temizlik iirlinlerinin de insertlerde bulunmasi tiiketicinin bir
tercihidir. Calismanin bir baska dnemli sonucu olarak, tiiketiciler insert’teki {irlinlerin gercegini

yansitmasinin ¢ok dnemli oldugunu vurgulamaktadirlar.
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Yapilan analizler 1s181inda, tiiketiciler insert’i kendileri i¢in ¢ok yararli bulurken,

firmalarin insert’leri tiiketiciye yarar saglamak i¢in degil, daha ¢ok firmanin kendi satiglarini
artirmak ve fiyat indirimlerini duyurmak i¢in ¢ikardig1 goriisiindedirler. Daha agik bir ifadeyle,
tiikketiciler insert’i miisteri odakli degil, firma odakli bir pazarlama araci olarak gordiiklerini
ortaya koymaktadirlar. Bu sonuca ek olarak, yapilan Mann — Whitney U Hipotez Test
sonucuna gore de, insert’i aligverislerinde onemseyen, insert’teki {rilinleri gordiikten sonra
aligverise yonelen ve insert’i inceledikten sonra diizenli alisverise ¢ikan tiiketiciler, insert’i

kendileri i¢in yararli gérmektedirler.

Arastirmadan alinan bulgular kapsaminda, tliketiciler firmanin insert’i kendilerini
magazaya ¢ekmek i¢in ¢ikardigini belirtmektedirler. Yapilan Mann — Whitney U Hipotez Test
sonucuna gore de, insert’i inceledikten sonra diizenli aligverise ¢ikmayan ve insert’in tiiketiciye
yarar saglamak i¢in ¢ikarilmadigini diisiinen tiiketiciler, firmanin insert’i tiiketiciyi magazaya

¢cekmek i¢in ¢ikardigi fikrine daha fazla katilmaktadirlar.

Indirim konusu incelendiginde, tiiketiciler insert’teki indirim oranlarmin yiiksek
olmasina ve insert’teki iirlinlerin indirim Oncesi fiyatlarinin insert’te bulunmasina ¢ok fazla
onem vermektedirler. Buna ek olarak, tiiketiciler firmalarin indirimli {iriinlerini duyurmak i¢in
insert ¢ikardigini da diistinmektedirler. Mann — Whitney U Hipotez Test sonucuna gore de,
insert’in fiyat indirimlerini duyurmak icin ¢ikarildigini diisiinen tiiketiciler, insert’teki trtinlerin
indirim Oncesi fiyatlarinin insert’te bulunmasmin ve insert’teki indirim oranlarmin yiiksek

olmasinin énemli oldugu yargisina sahiptirler.

Gergeklestirilen analiz sonucglarindan hareketle, tiiketicilerin insert’leri 6nemsedikleri ve
insert’le beraber aligverise yoOneldikleri, fakat bunu diizenli olarak yapmadiklari

anlasilmaktadir.

Insert’e iliskin temel tiiketici yargilariin belirlenmesi {izerine gerceklestirilen
arastirmamizda elde edilen verilerin analizinden almman tiim bu bulgular c¢ergevesinde,
insert’lerin tliketiciye ulastirilirken gazete ve dergi eklerinde veya apartman girislerinde
dagitilmasi, insert’lerin haftalik ya da on bes giinliik siireler iginde hazirlanmasi dogru bir
pazarlama stratejisi olacaktir. Ayrica insert’lerde iiriin tanitimlar1 yaninda verilecek aligveris
indirim kuponlar1 ve tiiketiciyi egitici yazilarin bulunmasi da faydali olacaktir. Caligmada
aliman bulgularin 1s181nda gelistirilebilecek bir bagka oOneri de, insert’teki {iriinlerin detayh

verilmesine, Uriin resimlerinin gercegi yansitmasina, indirim oranlarinin yiiksek olmasina,
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tirtinlerin indirim Oncesi fiyatlarinin insert’te yer almasia ve baski hatalarinin yapilmamasina

ozellikle dikkat edilmelidir. Bu bilgilere ek olarak, insert’te tanitilan iiriinlerin magazada her
zaman bulunabilmesine ve bu iiriinlerin kaliteli olmasina biiyiik bir 6zen gosterilmelidir. Sonug
olarak, yapilan tim bu degerlendirmeler dogrultusunda hazirlanacak insert’ler, tiiketici
nezdinde firma odakli pazarlama araci olmaktan ¢ikarilip, miisteri odakli bir hale getirilmis

olacaktir.

Insert konusunda sinirli sayida aragtirmalardan biri olan boyle bir ¢alismanin ileride
yapilabilecek olan arastirmalar agisindan ¢esitli aydinlatici sonuglar1 getirmesine doniik olarak
aragtirma Onerileri gelistirilebilecektir. Insert’e iliskin temel tiiketici yargilarinin belirlenmesi
tizerine gergeklestirilen bu ¢alismanin sonuglarinin daha da gelistirilebilir olmasi i¢in benzer
arastirma modelinin magazalarin pazarlama ydnetimlerine uygulanmasi bilimsel bakimdan
tamamlayici bir etki gosterecektir. Calismada isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan satis
0zendirmede etkili bir ara¢ olarak ele alinan insert konusu, bundan sonraki yapilacak

aragtirmalarda tiiketici davraniglar1 konusu dahil edilerek yeni degiskenlerle gelistirilebilecektir.



29
Kaynakc¢a

Banks, Jeffrey, Moorthy, Sridhar (1999). “A Model of Price Promotions with
Consumer Search”, International Journal of Industrial Organization, Vol. 17.

Blythe, Jim (2001). Pazarlama Ilkeleri, (Tiirkgesi: Prof.Dr. Yavuz Odabasi), Bilim
Teknik Yaymevi-Prentice Hall, Istanbul.

Chen, Shih-Fen S., Monroe, Kent B., Lou, Yung-Chien (1998). “The Effects of
Framing Price Promotion Messages on Consumers’ Perceptions and Purchase Intentions”,
Journal of Retailing, Vol.74, No.3.

d’Astous, Alain ve Jacob, Isabelle (2002). “Understanding Consumer Reactions to
Premium-Based Promotional Offers”, European Journal of Marketing, Vol. 36, No. 11/12.

Gilbert, D.C. ve Jackaria, N. (2002). “The Efficacy of Sales Promotions in UK
Supermarkets: A Consumer View”, International Journal of Retail&Distribution Management,
Vol.30, No.6.

Green, Corliss L. (1996). “Ethnic Response to Couponing: A Motivational
Perspective”, Journal of Consumer Marketing, VVol.13, No.2.

Hanna, Nessim ve Wozniak, Richard (2001). Consumer Behavior: An Applied
Approach, Prentice Hall, U.S.A.

Kinnear, Thomas C., Bernhardt, Kenneth L. ve Krentler, Kathleen A. (1995).
Principles of Marketing, Harper Collins, U.S.A.

Kocabas, Fiisun, Elden, Miige ve Celebi, Serra Inci (2000). Marketing P.R., Media
Cat Yayinlari, Ankara.

Kumar, V., Madan, Vibhas ve Srinivasan, Srini S. (2002). “Price Discounts or
Coupon Promotions: Does it Matter?”, Journal of Business Research.

Kwok, Simon ve Uncles, Mark (2002). “Sales Promotion Effectiveness: The Impact of
Culture at an Ethnic-Group Level”, University of New South Wales, School of Marketing
Working Paper, 02/4,

Laroche, Michel, Pons, Frank, Zgolli, Nadia ve Kim, Chankon, (2001). “Consumers
Use of Price Promotions: A Model and its Potential Moderators”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol.8.

Orhunbilge, Neyran (1997). Ornekleme Yéntemleri ve Hipotez Testleri, 1.U. Isletme
Fakiiltesi Yayin No: 270, isletme Iktisad1 Yayin No: 405, Istanbul.

Peattie, Ken ve Peattie, Sue (1995). “Sales Promotion- A Missed Opportunity for
Service Marketers?”, International Journal of Service Industry Management, Vol.6, No.1.

Raghubir, Priya, Corfman, Kim (1999). “When Do Price Promotions Affect Pretrial
Brand Evaluations?”, Journal of Marketing Research, May, Vol.36.



30

Schoell, William F. ve Guiltinan, Joseph P. (1995). Marketing: Contemporary and
Practices, Prentice Hall, U.S.A.

Smith, Michael F., Sinha, Indrajit (2000). “The Impact of Price and Extra Product
Promotions on Store Preference”, International Journal of Retail&Distribution Management,
Vol.28, No.2.

Srinivasan, S. S., Leone, R.P., ve Mulhern, F.J. (1995). “The Advertising Exposure
Effect of Free Standing Inserts”, Journal of Advertising, Vol.24.

Srinivasan, Srini S. ve Anderson, Ralph E. (1998). “Concepts and Strategy
Guidelines for Designing Value Enhancing Sales Promotions”, Journal of Product & Brand
Management, VVol.7, No.5.

Tek, Omer Baybars (1999). Pazarlama Ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, Beta Yayinevi, Istanbul.

Thomas, Wayne (2003). “An Investigation of the Influence of Sales Promotion Activity
on Consumer Gambling Behavior”, Cyber-Journal of Sport Marketing.

Voss, Glenn B. ve Seiders, Kathleen (2003). “Exploring the Effect of Retail Sector and
Firm Characteristics on Retail Price Promotion Strategy”, Journal of Retailing, Vol.79, No.1.

Walters, Rockney G. (1991).“Assessing the Impact of Retail Price Promotions on
Product Substitution, Complementary Purchase, and Interstore Sales Displacement”, Journal of
Marketing, April, Vol.55.

www.udel.edu/alex/chapt18, (16.06.2003).

www.btl.com.tr/03_5_satispromosyon.asp, “Satis Promosyonlari”, (12.06.2003).



http://www.udel.edu/alex/chapt18
http://www.btl.com.tr/03_5_satispromosyon.asp

31
TESEKKUR

Calismanin arastirma kisminin yiiriitiilmesi sirasinda anakiitle igerisinde yer alan
aligveris merkezlerinde bulunan hiper/siipermarketlerde gerekli olan aragtirma ortamini
hazirlayan Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) Yonetim Kurulu Baskani
Sayin Demir Sabanciya ve Genel Sekreter Saymm Ayse Hacihabiboglu Cetinel’e en igten
tesekkiirlerimizi sunariz. Caligmanin gercgeklestirilmesinde ¢ok biiyiilk katkilar1 olan
Istanbul’daki aligveris merkezlerinde yer alan CarrefourSa, Real, Gima ve Tansas hipermarket
ve slipermarketlerinin ¢ok kiymetli yoneticilerine tesekkiirii zevkli bir borg biliriz. Arastirmanin
hazirhik ve yiiriitme asamalarindaki yardim ve emeklerinden dolayr Barsan Global Lojistik Is

Gelistirme Departmani’ndan Sayin Giiray Aygiin’e tesekkiirlerimizi belirtmek isteriz.



