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ONSOz

Pazarlama dunyasinda son yillarda meydana gelen en yeni gelismelerden
birisi, yaslari 8-12 arasinda degisen bir “On-ergen” (tweens) pazarinin ortaya
clkmasidir. Gunumuizde Uzerinde en ¢ok konusulan ve yogun olarak
pazarlama stratejisi gelistirilen demografik grup olan &én-ergen’ler, hem
giderek artan onem kazanmakta, hem de gelecek yillar icin “ekonominin

lokomotifi” olarak tanimlanmaktadirlar.

Tarkiye nufusunun ylzde 45'i gocuk ve geng kategorisinde yer alan 20
yas grubunun altindakilerden olugsmaktadir. Diger bir deyigle, uUlkemizde
yaklagik 18 milyon gocuk ve geng¢ bulunmaktadir. Bu sebeple, ¢cocuk ve
ergen pazarlarinin dilimlere ayrilip, detayli bir gsekilde incelenmesi
gerekmektedir. Bugune kadar yapilan arastirmalarda, Glkemizde sadece 6n-
ergen’ler Uzerine odaklanan ve onlar Uzerinde en etkili olan tutundurma

aracini belirlemeye galisan bir arastirmaya rastlanmamistir.

Boyle bir arastirma yapilmasindaki amag, son yillarda dinyada son
derece blyuk o6nem kazanan O©n-ergen (tweens) pazarinin 6nemini
vurgulamak, ulkemizdeki durumunu analiz etmek, bu ¢ocuklarin genel tuketici
davranisi Ozellikleri ortaya koymak, bu pazarin buyukligunud ve onemini
belirtmektir. Arastirma sirasinda, on-ergen bireylerin gereksinimleri, guduleri,
algilari, ilgi alanlari incelenecek ve dinyadaki 6n-ergen’ler ile Ulkemizdekiler
arasinda paralellik bulunup bulunmadigi goézlemlenecektir. Bu arastirmanin
diger amaci ise, on-ergen’ler Uzerinde en etkili olan tutundurma araci veya
aracglarini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Bu sayede, On-ergen pazar dilimine
yonelik mal ve hizmet Ureten firmalara, bu pazar dilimine ulagsmak igin hangi

yollarin daha dogru ve etkili oldugunu gosterecegi inancindayim.
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GiRiS

icinde bulundugumuz ylzyilda, ¢ocuklara yoénelik pazarlama
faaliyetlerine odaklanan pazarlamacilar, buglne kadar goérulmemis
zorluklarla basa ¢ikmak durumundadirlar. Gunimuizde ekonomilerin olmazsa
olmaz itici gugleri olan ¢ocuklar, internet ile buyuyen, kivrak zekalari olan ve
reklamlardaki mesajlari son derece gelismis bir sekilde degerlendirebilen
kapasiteye sahip bireylerdir. Hizli haberlesme, aninda tatmin olma ve
odullendiriime ihtiyaglart ¢ok yuksek olan bu ¢ocuklar, kendi arzu ve
ihtiyaclarini karsilamaya yonelik kayda deger miktarda cep hargligina
sahiptirler. Ayni zamanda, eve alinacak olan mal ve hizmetlerin buyuk bir
kismi icin, dogrudan veya dolayli sekilde aile bultgesi Uzerinde etkili rol
oynamaktadirlar. Cocuklari etkilemek ve yonlendirmek daha kolay oldugu
icin, reklamcilar, yetigkinleri hedefleyen Urunlerde bile gocuklarin ilgisini

cekecek unsurlara yer vermektedir.

Bu calisma ile 6n-ergen pazar dilimine dahil olan ¢ocuklarin genel
Ozellikleri / egilimleri ortaya konacak, bu pazarin buyukligu ve oOnemi
arastirilacak ve tutundurma araglarinin 6n-ergen’ler Uzerindeki etkileri gozler

onune serilecektir.

Calisma, U¢ ana boélimden olusmaktadir. Birinci boélimde, 6n-ergen
(tweens) adi verilen 8-12 yas ¢ocuklardan olugsan pazar dilimi incelenmistir.
On-ergen pazarinin kapsami, 6zellikleri ve 6n-ergen’leri motive eden faktorler
aciklanmistir. Daha sonra, 6n-ergen’lerin nasil siniflandirilacagi tartisiimis ve

bu pazarin dunyadaki yeri ile onemine deginilmigtir.

ikinci bdlimde, tutundurma karmasi ile ilgili temel konu ve kavramlar

uzerinde durulmustur. Tutundurma karmasi elemanlari olan reklam, kisisel



satig, satis tutundurma, pazarlama halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama

kavramlar alt bagliklari ile detayh olarak anlatiimistir.

Arastirmanin son bolumda ise, Turkiye’deki 6n-ergen pazarinin varligina
dikkat cekmek ve on-ergen’lerin 6zeliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan
uygulama kismindan olusmaktadir. Bu bélumde, arastirmanin konusu, amaci
ve kisitlart anlatiimig, arastirmanin 6rnek c¢apinin belirlenmesi ve veri
toplama ydntemleri agiklanmistir. Soru frekans tablolari degerlendirilmis,
arastirmanin ana hipotezi ve ana hipotezin 6lgimune yardimci olacak alt
hipotezler sirasiyla test edilmigtir. Bunlari takiben, ¢calisma hakkinda genel bir

sonug ve degerlendirmeye yer verilmistir.



BOLUM I

ON- ERGEN (TWEENS) PAZARI

1.1. On-Ergen Pazarinin Tanimi ve Kapsami

Pazarlama dunyasinda son vyillarda meydana gelen en yeni
gelismelerden birisi, yaslari 8-12 arasinda degisen bir “Gn-ergen” (tweens)
pazarinin dneminin ortaya ¢ikmasidir. Newsweek dergisinin 1999 yilinin ekim
ayinda kapak yaptigi haberle gundeme tasinan on-ergen’ler, giderek artan
onem kazanmakta ve gelecek yillar igin “ekonominin lokomotifi” olarak
goriilmektedirler. On-ergen’ler, giinimiizde (zerinde en ¢ok konusulan ve
yodun olarak pazarlama stratejisi gelistirilen demografik grup olma 6zelligini
tasimaktadirlar (Haugstend, 2000:76).

On-ergen pazari, agirlikli olarak 8-12 yas arasi kiz ve erkek cocuklarini
kapsamaktir. Yapilan arastirmalar sirasinda bazi yazarlarin 6n-ergen pazarini,
7-14 veya 8-14 yas sinirinda tanimladigi da gozlenmistir ancak buyuk capta
kabul goéren on-ergen tanimi 8-12 yas arasini kabul etmektedir. On-ergen’ler
kendi aralarinda iki bolime ayrilarak, 8-10 yas arasi gelismekte olanlar
(emerging younger) ve 11-12 yas arasi degismekte olanlar (older

transitioning) olarak incelenirler.

“On-ergen” kavrami, bir gecis donemini yansitmaktadir. Kronolojik
olarak erken ¢ocukluk ve ergenlik donemi arasinda sikisan 6n-ergen’ler, bazen
cocukca davraniglar, bazen de genglerin tarzlarini, davraniglarini ve tavirlarini

sergilemeye meyletmektedirler.

Ne cocuk kadar kuglk, ne de ergen (teeneager) kadar blyuk olan
bireylerden olusan on-ergen’ler, kendilerine 6zgu kimlikleri olan, gelismis bir
kisisel imaj kazanmaya calisan bireylerdir. On-ergen’leri tanimlarken simdiye

11}

kadar gelmis olan en kuresel nesil” ifadesi kullaniimaktadir



(Lindstrom,2003:41). On-ergen’ler, kiresel, sehirli, belirli bir gelir dizeyine

sahip aileleri olan ve farkli markalara erisim imkani bulunan gocuklardir.

On-ergen pazari dilimlenirken, gelisimsel psikolog Jean Piaget’in yaptigi
calismayl dikkate almak dogru olacaktir. Piaget, yaptigi arastirmada
bebeklikten adodlesanlia kadar gegen surede zihnin geligsimini incelemigtir.
Sonug olarak, 4 ana basamaktan meydana gelen Zihinsel Gelisim Kuramr'ni
(Cognitive Development) ileri sirmustir. Bu kurama goére her gocuk, zihinsel
gelisimini asagida belirtilen donemlerden gegerek tamamlamaktadir (Piaget,
1990).

o Sensorimotor Dénemi (Dogum - 24. Ay): Bebegin ilk tecrubelerini
organize etmesi igin ilk stratejiler, tutma, arama, emme gibi dogustan
varolan reflekslerdir. Bu donemde bebek, reflekslerini kendisinin
yarattigi aksiyon semalarina donusturir. Cevre sadece duyu ve
motor sistemlerle degerlendirilir ve sadece cevre Uzerinde calisilir.
Bu donemin sonunda, zihinsel simgelemelerin (reprezantasyonlarin)
olusumuyla dastnce agisindan fizikselden psikolojik temele gecis
mumkun olur (Lee, 2000:31-33).

Yasamin ikinci ayinda, bebegin kendi vicudunda edindigi geri
bildirimler ile basit semalar olusur. Ornegdin parmak emme, dogustan
varolan bir davranis olsa da, simdi amagh (intentional) bir sekilde
tekrar edilmektedir. Piaget, bu ilk semalara birincil déngdisel tepkiler
(primary circular reactions) adini vermektedir. “Birincil’dir ¢unku
bebegin kendi vicudunu igerir, “dongusel’dir ¢unku aksiyon-

reaksiyon halkasi tamamlanmigtir.

ilk yihn ortalarinda bebek gevre ile ayni tarzda iliski kurmaya
baslar ve ikincil déngusel tepkileri (secondary circular reactions)
meydana getirir (Sugarman, 2001:54-55). Bu sekilde iki semanin

koordinasyonu (6rnegin bakma ve tutma) mimkin olur. ilk yilin



sonlarina dogru bebek yanit vermekten ¢ok arastirmaya baslar. ilk
yihn sonlari ve ikinci ilk yarisinda bebekler aragtirmalarini daha ¢ok
niyetine bagl olarak gergeklestirmeye baslarlar. Bebekler yeni
tecrtbeleri belli bir stire denedikten sonra ayni tecribenin baska
seklini denemeye calisirlar (Esyalari farkli sekilde atma). Kendi
ilgisi/zevki icin bu yenilik arayisina ftertiary circular reaction
denir(Lee, 2000:38).

Bebekler ikinci yasin son yarisinda, c¢esitli imgeleri baska
seyleri temsil etmek icin kullanirlar. Bu durum taklit oyununa
(pretend play) ve dilin daha karmasik kullanimina neden olur.
Piaget, bu yeni beceriye, sembolik (ya da semiotic) iglev adini
vermektedir. Sembolik zihinsel simgelemelere gecis, sembolik
fiziksel represantasyonlarla baglar. igsellestirme (interiorization) ile
bu sensoriomotor benzerlikler, bakim verenin g¢ocuga bu bilgiyi
sunmak ve aciklamak igin sembolleri —kelimeleri- vermesi ile,

disunce haline gelir (Sugarman, 2001:54-57).

Islem Oncesi Dénem (The Preoperational Stage; 2 - 7 Yas Arasi):
Sembolik islevler islem o6ncesi doénemde yeni baslamistir;
simgeseldir, ancak mantiksal degildir. Bu donemde, nesne surekliligi
ve merkeze yonelme (centration) ortaya ¢ikmaktadir. Piaget'e gore,
18. aydan sonra c¢ocuk, imajlari ve kelimeleri i¢sel olarak ele
alabilmektedir. Bununla birlikte bir simgeyle digerinin baglantisi
kurulmamistir, norm olan buyusel dusuncedir. Merkeze ybénelme ise,
bir olayin belirgin bir 6zelliginden, ¢ocugun bu olayla ilgili degismez
olarak, sonug¢ ¢ikarmasidir. Cocugun bazi seyleri anlamasi, duyulara
ve motor aktiviteye bagh oldugundan, algilari tarafindan
yonetilmektedir. Piaget, cocugun bir sorunun sadece bir boyutuna
duguncesini odaklama egilimi oldugunu ve digerleriyle sistematik

olarak koordine etmekte gugclik cektigini, diger bir deyisle c¢ok



boyutlu uyaranin sadece bir boyutunu isleme aldigini tartigir (Piaget,
1990, Lee, 2000).

Merkeze yonelme ile ilgili tartismalardan birisi egosentrizmdir.
Bu donemdeki c¢ocuklarda ciddi  boyutta egosentrizm
(benmerkezciyetgilik)  etkisi  mevcuttur  (Sugarman,2001:62).
Egosentrizm, kisinin kavramlari/olaylari 6nce algisal olarak, daha
sonra bilissel olarak, baskalarinin goérts agisindan gérememesidir.
Piaget, yaptigi arastirmalarla c¢ocuklarin her seyi kendi algilari

dogrultusunda dusundugunu ortaya koymustur.

islem &ncesi dénemdeki cocuk, gordiikleri nesnelerin sadece
bir yonune odaklanirlar ve diger boyutlarini gormezden gelirler.
Odaklanilan bu yon, nesnenin en renkli, ilgi ¢ekici veya buyuk
boyutu olabilir. Bu donemdeki ¢ocugun, tersten disunme yetenegi
de henuz gelismediginden, sorunlarin ¢6zimunld  mantik

cergevesine oturtamayacaktir( Lee, 2000:42-45).

Somut islem Dénemi (The Concrete Operational Stage; 7-11 Yas
Arasi): Bu arastirmanin konusunu olusturan 6n-ergen pazarindaki
cocuklar, Piaget'in somut islem donemi olarak tanimladigi donemde
bulunan cocuklardir. Islem déncesi dénemde olan bir ¢ocuk, net
olarak ifade edilen sorunlari mantik yoluyla ¢dzmeyi
basarabilmektedir. ilk kez bu dénemde gercek diinya ile tanisan
cocuk, duygu ve duguncelerinde ben merkeziyet¢i olmamayi (non-
egocentric) ogrenmektedir (Miller, 2001:175). Bagka insanlarin
kendisinden farkli duslnceleri olabilecegini idrak eden g¢ocuk, bu
disuncelere saygi duymayr 6grenmektedir. Somut islem
donemindeki c¢ocuk, cesitli nesneleri degisik Ozelliklerine goére
diizenleyebilir, Piaget buna siralama (seriation) demistir. islem
oncesindeki ¢ocuk, hacimleri aslinda ayni olan uzun bir kabin igi

suyla dolduruldugunda, kisa/genis kap ile ayni hacimde su aldigi



gOsterilse bile uzun kabin daha fazla su aldigini iddia eder. Somut
islem donemindeki ¢cocuk ise gosteriden sonra “ikisi de ayni” der ve

hacmin degismedigini/korundugunu anlar.

Somut islem dobénemindeki ¢ocuk icin, siniflama
(classification), diizenleme (seriation) ve korunma/degismeme
(conservation) en onemli zihinsel iglemlerdir. Somut iglem doénemi
¢ocugunun sinirlihdi, sadece var olan (goérdugu/isittigi v.b.) ya da
tecribe ettigi seyleri islemlesebilmesidir. Soyut olan nesne ve
kavramlari algilamayan c¢ocuk, bunlari reddetmeyi tercih edecektir
(Sugarman, 2001:73-76).

Piaget'nin ardindan on-ergen olarak tanimlanacak somut
islem donemi ¢ocugu, zihinsel gelisim agisindan bir erigkine
yaklagsmistir. Bu donemdeki c¢ocuk, zihinsel gelisimi sayesinde
cevresinde olanlari iyi kavrayabilen, merak dizeyi son derece
yuksek, pozitif bakis acisina sahip bir bireydir. Arkadaslari
tarafindan sevilmek, kabul gormek, onlar ile uyumlu olmak c¢ok
onemlidir. Kendine guveni tam olan bu cocuk, edindigi bilgi ve

tecrubeleri belirli bir dizen i¢cinde kaydetmektedir.

Formal islem Dénemi (The Formal Operational Stage; 11-15 Yas
Arasi): Piaget'in ¢cocuklarin zihinsel gelisiminin son asamasi olarak
tanimladigir  formal islem dénemi, 11-15 vyas arasinda
gerceklesmektedir. Bu donemdeki cocugun zihinsel gelisimi ve
mantiksal kabiliyeti, yetigkin bir insanin seviyesine yukselmektedir.
Ozellikle dénemin sonlarina dogdru, cocuk artik sadece somut olan
kavramlari deqil, hipotez, olasilik ve soyut kavramlari da

algilayabilmektedir.

Bu dénemde ergen olan c¢ocuklar, kendi diuslince, inang ve

tercihlerinin bagkalar tarafindan da onaylanmasini, kabul gérmesini



arzu ederler. Donemin ikinci yarisinda, ergenlikle birlikte, 6zguven
eksikligi ortaya cikmaktadir. Oysa On-ergen‘lerde kendine guven
problemi yasanmamaktadir. On-ergen’ler  dzglvenleri  tam,
kendileriyle barigik gocuklardir (Lee, 2000: 64-65).

Somut iglem doneminde olan okul ¢agl ¢ocuklari ile formal
islem doneminde olan ergenler arasinda temel dusunce farkhliklari

JJ

bulunmaktadir. Bir sorunun ¢ézimine, okul ¢adi ¢ocuklar “nedir
hipotezi (emprico-deductive reasoning) ile, ergenler ise “ne olabilir’
hipotezi ile (hypothetico-deductive reasoning) yaklasirlar. Formal
disunce mantiksal dusinmenin belkemigidir, bu nedenle bilimsel

disunmede dnemlidir (Sugarman, 2001, P. Miller, 2001).

On-ergen pazar dilimini tamimlarken, Piagetin yaptigi  bu
siniflandirmanin yarari bayuktir. Ancak alt ve Ust yas sinirlari belirlenirken,
pazarlama faaliyetleri agisindan, bugine dek yapilan arastirmalarda genel
egilim 7-11 yerine, 8-12 yas grubuna odaklanmaktadir. Bunun sebebi, belirtilen
bu yas grubuna dahil gocuklarda, dn-ergen diliminin baskin 6zelliklerinin tam
olarak olustugunun goézlemlenmesidir (Globe, 2001:26; Siegel, Coffey ve
Livingston, 2004:13).

On-ergen dilimini analiz ederken dikkat edilmesi gereken 6énemli bir
diger husus ise, her neslin sahit oldugu veya yasadigi olaylarin Gzerlerinde
biraktigi etkiler ile sekillendigi gercedidir. Gunumuzdeki 6n-ergen’lerin son
yillarda yasadiklari olaylar muhakkak ki erigkin olduklari zaman Kkigiliklerini,
tercihlerini, disince ve bakis agilarini sekillendirecektir (Siegel, Coffey ve
Livingston, 2004:23). Son yillarda hem dunyada, hem ulkemizde 6n-ergen’leri

etkileyen olaylarin bazilari arasinda asagidakileri sayabiliriz:

e Atlanta Olimpiyatlar’nin bombalanmasi,

e Beanie Bebekleri,



e Dolly adli koyunun kopyalanmasi,

e Prenses Diana’nin dlumu,

e Giga Pet Oyuncaklari,

e Furby Bebegi,

e Bratz Bebekleri,

e Milenyum krizi,

e internetin hizli yayilimi ve artan ticaret hacmi,

e internet kafeler,

e Pokemon serisi,

e Harry Potter efsanesi,

e Razor Scooter bisikletler,

e Titanic, Spiderman ve Yildiz Savaslari filmlerinin rekorlari,
e Agustos ve Kasim 1999 Depremleri

e 11 Eylul 2001 terdrist saldirilari,

e Afganistan’daki savas,

¢ lrak’taki savas,

e PKK Tero6ra,

e Okullarda giderek yayilan uyusturucu sorunu ve élumler,
e Satanistler,

e Futbol’da 2002 Yl Diinya Uglinciiligi derecemiz,
e 2005te Asya’daki dev tsunami ve deprem,

e Giderek artan kapkag terord,

e Siddet, para ve sOhret reklami yapan diziler,

e Reality programlarin televizyonlari iggal etmesi.

Sahit olduklari bu ve benzer olaylarin, én-ergen’ler birer yetiskin insan
olduklarinda, Uzerlerinde nasil bir etki birakacagini anlayabilmek 6nemlidir. Bu
noktada, belirtilen olaylari ana temalar gercevesinde toplamak, onlari farkli

yapilarina gére analiz etmek dogru sonuca goturecektir.
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Gunumuzde o©n-ergen’ler, televizyondan naklen verilen savas
sahnelerini izleyerek, okullarinda veya yakin gevrelerinde silah tehdidi, kapkag¢
vakalari, bombalama eylemleri ile yliz yuze gelerek yasamaktadirlar. Kiresel
tehditten ¢ok, yakin ¢evrelerindeki bu bolgesel tehditler, dn-ergen’lerin givenlik

ihtiyaclarini, korunma gudulerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

On-ergen’ler, yasadigimiz diinyada eskiden oldugu gibi mikemmel
kahramanlarin olmadigini, biylk saygli ve hayranlk duyulan kisilerin bile
ahlaki, hukuki krizler yasadigina tanik olmaktadir. Politika, ig, spor, eglence
dunyasinin en degerli isimleri, ¢esitli yolsuzluklar, siddet ve madde bagimliligi
gibi sorunlar ile basina yansimaktadir. Tum bu ahlaki ¢okls, On-ergen
dilimindeki ¢ocuklarin duygusal dunyalarinda bosluk ve karamsarlik

yaratmaktadir.

Son yillarda gittikge artan zengin ve Unlu olma egilimi de 6n-ergen’ler
Uzerinde etki yaratmaktadir. Sayilari hizla ¢gogalan ve medyanin da katkisiyla
gundemi surekli mesgul eden bazi Gnli ve zengin kisiler/ reality programlari,
on-ergen’lerin hayal alemine suruklenmelerine yol agmaktadir. Hem ailelerinin,
hem de kendilerinin ¢ok kisa surede zengin ve Unlu olma arzusuna kapilan on-
ergen’ler, gergcek hayatta para kazanmanin ne kadar zor oldugunu idrak

edememektedirler.

Arzu ve ihtiyaglarina aninda tatmin isteyen on-ergen’ler, bu noktada
ebeveynlerini de zor durumda birakmaktadirlar. Kendilerinden onceki
nesillerdeki yasitlarina goére, ¢ok daha fazla paraya, glce, s6z hakkina,
bagdimsizliga ve etkiye sahiptirler( Lindstrom, 2004:76-77). Daha dnceki hicbir
nesilde, bu yas grubundaki cocuklar kadar yuksek miktarda harcanabilir kisisel
gelir bulunmamaktaydi. On-ergen’ler paralarini ve zamanlarini oldukga
sorumsuz ve dikkatsiz bir tavirla harcamakta ve istedikleri Grunleri, istedikleri
anda satin almaktadirlar(Sutherland ve Thompson, 2003:96-98).
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Gunumuz o6n-ergen’lerine ait 6nemli bir baska o6zellik ise, dinyanin
parmaklarinin ucunda olusudur. internet sayesinde én-ergen’lerin birbirleri ile
olan iletisim hizi ve sekli, gecmis nesillere gére cok farklilagsmistir. On-
ergen’lerin birbirleri ile anlik ve etkilesime dayanan iligkiler kurmaktan

hoglanirlar.

Geligen internet teknolojisi, 6n-ergen’lerin egitim, aligveris, hobi gibi her
konudaki davranislarini ve ilgili kararlarini etkilemektedir. Dinyanin belirli bir
ulkesinde gdsterime giren film, piyasaya ¢ikan kitap veya oyuncak hakkindaki
dugtnce ve kararlar, aninda milyonlarca 6n-ergen arasinda yayilabilmektir.
On-ergen’ler hem kendi hayatlari hem de gevrelerindeki insanlarin hayatlari

Uzerinde ¢ok daha fazla s6z hakkina sahip olabilmektedirler.

1.2. On-Ergen Pazarinin Onemi

2003 yili verilerine goére, Avrupa’da 32,5 milyon, A.B.D.'de ise 33,3
milyon 6n-ergen ve ergen nufus bulunmaktadir. Bu rakamin, 2008 yilina
kadar, her yil %0.2 oraninda artaca@i tahmin edilmektedir. On-ergen’lerin 2003
yilindaki toplam yillik gelirleri 42,3 milyar dolara ulagmis olup, bu rakamin
2008 vyilina dek, yilik %1,7 artis orani gosterecegi dusunulmektedir
(Datamonitor, Tween&Teen Trends Research Report, 2005:12-16).

On-ergen’ler, ailelerinin yapti§i harcamalarin Gizerinde dogrudan veya
dolayli olarak buyuk etki sahibidirler (Sekil-1). Cocuklarin sadece kendilerine
yonelik markalarla ilgili kararlarda degil, anne-babalarinin kullandiklari araba,
giyim-kusam, tatil yeri veya cep telefonu marka secimlerinde de ciddi etkili

olduklari ortaya ¢ikmigtir.

Anne babalar kendilerine marka secerken, bir sekilde ¢ocuklarindan
etkilenmektedirler (Tinson ve Nancarrow, 2005: 5-7). Bu sebeple, blylklere
yonelik marka geligtirenlerin, c¢ocuklari da g6z ardi etmemesi gerektigi

unutulmamalidir.
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Bilmiyorum )
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@ Bilmiyorum

Sekil 1. On-ergen’lerin Aile Harcamalarina Olan Etkileri (BrandChild Survey
Data, Millward Brown, 2002)

Pazarlamacilar, o©n-ergen’lere ergenlik c¢agindaki bireyler gibi
yaklasarak ciddi paralar kazanilacadini fark etmektedirler. Bu sebeple,
pazarlama endustrisi On-ergen’lere biran Once buyumelerine yonelik
uygulamalar yapmakta ve onlara bagimsiz, olgun tuketiciler gibi
davranmaktadir. Gida ve giyim Uureticileri, araba ve bilgisayar igletmeleri,
oteller, havayollar gibi isletmeler, ailedeki on-ergen’ler ile birebir iliski kurma

cabasindadirlar.

Bu derece hizli buylyen, maddi ve manevi gugleri her gegcen gun daha
artan neslin duygusal ve zihinsel hayatlarini basariyla ¢ozebilen
pazarlamacilar, suphesiz ki pazarda onemli bir rekabet avantaji elde etmis
olacaklardir. Sadece 2005 yilinda dinya c¢apinda 1,18 trilyon dolarlik
harcama yapan ve ebeveynlerinin harcamalarinin da %67’sine etki eden on-
ergen’ler, zeki, bilingli ve glcli bir tlketici profili gcizmektedirler (Neuborne,
1999:81-88; www.dualbooks.com).
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Sports lllustrated For Kids dergisi, ABD ve Avrupa’da yaptigi
arastirmalar sonucunda, On-ergen’lerin %61’inin aileye yeni bir araba
alinirken segim yaptiklarini ve %41’i de araba almak icin yapilan aligverise

bizzat katildiklarini belirtmektedirler (Drugstore News, 1999).

Tablo 1. On-ergen’lerin Baslica ilgi Alanlan (Roper Youth Report 1998)

Kiz Gocuklar (8-12 Yas) Erkek Gocuklar (8-12 Yas)
Muzik Spor Yapmak

Doga ve Hayvanlar Spor Seyretmek

Unli Kigiler Doga ve Hayvanlar

Resim, boncuk gibi el isleri Muzik

Moda Bilim

Dans Unli Kisiler

1960’'h  yillarda, 2-14 yas arasi ¢ocuklar ailelerinin harcamalarina
direkt olarak 5 milyar dolar etki ederken; 1970’lerin ortasinda bu rakam 20
milyar dolara, 1980'de ise 50 milyar dolara yukselmigtir. 1990 yilina gelindigi
zaman, c¢ocuklarin aile harcamalarindaki dogrudan etkisi 132 milyar dolar
olmus, 1997°'de ise 188 milyar dolari agsmistir (Zoll, 2000). Bu arada gozardi
edilmemesi gereken nokta, kiz ve erkek én-ergen’lerin farkli ilgi alanlari ile

ortisen mal ve hizmet segimlerine yoneliyor olmalaridir (Tablo 1).

1.3. On-Ergen Tiiketiciler

On-ergen’lerin nasil motive olduklarini, gidilerini, onlar belirli mal
veya hizmetleri almak i¢cin harekete geciren nedenleri anlamak igin tuketici
davraniglarina etki eden faktorler ile davranig modellerini tanitmak yararl

olacaktir.
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1.3.1. Tiiketici Davranigi Kavrami

Kisinin cevre ile olan etkilesim sureci olarak tanimlanabilen insan
davranisi, temelde tuketici davraniginin ana yapisini olusturur. Her dusunce,
duygu ya da eylem insan davraniginin bir pargasidir. O halde, tlketicinin
pazar ile ilgili davraniglarini insan davranislari iginde incelemek gerekir
(Odabasi ve Baris,2002:29).

Tlketici davranigi, ihtiyaglarin ve isteklerin tatmin edilmesi igin
bireylerin veya gruplarin; artn, hizmet, fikir veya tecrtbeleri segme, satin

alma ve kullanma stireci (Solomon,1996:7) seklinde de tanimlanabilir.

Tlketici davranisi, tuketicinin bir mala ya da hizmete neden ihtiyag
duydugunun yanisira, bu mal ve hizmeti ne zaman, nerede, hangi 6deme

kosullarinda, hangi siklikta talep ettigi ile de yakindan ilgilidir.

Tlketicinin  pazarda gosterdigi tum davraniglar onun istek ve
ihtiyaglarini karsilamaya yonelik oldugu kadar, bir mal ya da hizmet
kargisinda satin alma ya da almama kararini vermesine de yardimcidir.
Asagidaki sekilde, tuketicinin bu kararina etki eden psikolojik, sosyo-kulturel,
demografik ve durumsal faktorler siralanmistir (Sekil-2). Tuketici satin alma
surecindeki 5 basamagin tamamlanmasinin ardindan alinan Grinden tatmin
olma ya da olmama sonucu ortaya cikmaktadir. Bdylelikle tlketicinin

gelecekte o Urlne karsi sergileyecegi tutum/davranis sekillenecektir.
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) Pazarlama Cabalari
Urln. Fivat. Daditim ve Tutundurma
A

A 4

Psikolojik Etkiler - — - -
TUKETICI SATIN ALMA SURECI
*Ogrenme >
*Gudulenme
*Algilama *Sorunun Belirlenmesi
*Tutum
*Kisilik *Secenekleri ve Bilgileri Arama
*Seceneklerin Degerlendiriimesi Tatmin
\ 4 *Satin Alma Karari
Sos;llzci;(li(lglrturel *Atin Alma Sonrasi
* »| Tatmin
Danisma
Gruplari Olmama
*Sosyal Sinif
*Alle Durumsal Etkiler

*Kisisel Etkiler

*Fiziksel Cevre
*Sosyal Cevre

*Zaman

Demografik Etkiler *Satin Alma Nedeni
*Duygusal ve Finansal

*Yas Durum

*Cinsiyet

*Egitim

*Cografi Yerlesim

*Meslek

*Gelir

Sekil 2. Genel Tiiketici Davranigi Modeli (Odabasi ve Barig,2002:50)

1.3.2. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tulketiciler bir Granle ilgili satin alma kararini verirken ¢ok cesitli
faktorlerin etkisi altinda kalirlar. Bu faktorler, kuiltirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorler olarak gruplanmaktadir. Pazarlamacilar her ne kadar bu
faktorleri kontrol edemeseler de, onlari dikkate almak zorundadirlar (Kotler
ve Armstrong, 2006:137).
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Kdlturel Faktérler Sosyal Faktorler Kigisel Faktorler Psikolojik
Faktorler
*Kaltar *Referans Gruplari *Yas
> » Ve hayat seryri » “Motivasyon
*Altkaltar *Aile safhasi *Alg!
*meslek *Ogrenme
*Sosyal Sinif *Roller ve statu * ekonomik durum *inanglar ve
yasam tarzi Ahlgkanliklar
kisilik
ben kavrami

Sekil 3. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler (Kotler ve Armstrong, 2006:138).

1.3.2.1. On-Ergen’ler ve Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kaltur, sosyal sinif, referans gruplari ve aile tlketicinin satin alma

davranisinda etkili olan sosyo-kulturel faktérleri olusturur (Sekil 3).

1.3.2.1.1. Kiltir ve Altkultar

Kultar, insan davraniglarini etkileyen, davraniglarina yon veren en
onemli unsurlardan biridir. Satin alma davranislarina etki eden tum faktorler
bayuk olgude kultirin etkisi altindandir. Kultdr, insanlarin yarattigi deger
sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve gdreneklerin
batinlesmesidir (Tek,1999:198).

Bir diger tanima gore ise kultur, insan davranislarina sekil vermek igin
insan tarafindan yaratilan ve bir kusaktan digerine devredilen degerler, fikirler
ve davranislar butinuduar(Yukselen,1998:77). Kultlr, 6grenilmis davranislar
toplulugudur, gelenekseldir, degisebilir, toplum Uyelerince paylasilir.
(Odabagi ve Barig,2002:314).
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Kultar, tuketici davraniglarina yon veren ve satin alma davranisina etki
eden faktorlerle iligkili bir unsur oldugu igin, pazarlama agisindan 6énemli bir
kavramdir. Pazarlama yoOneticileri strateji gelistirirken, kultarel etkileri ve
tuketicilerin bu etkilere gosterecegi tepkileri dikkate almak zorundadirlar. En
cok bilinen alt kultar gruplari milliyet, ahlak, yas, cografi durum ve dine dayali
gruplardir. Bunlar ve diger alt kultar gruplari, drin konumlandirma, hedef
pazar sec¢imi, pazar bolumleme ve iletisim dagitim stratejileri agisindan
oldukga dnemlidir (Berkman ve Bask,1997:445).

On-ergen’ler kiiresel bir nesil olarak tanimlansalar da farkl Glkelerde,
farkh kultirlerde yasayan On-ergen bireyler arasinda degisken ozellikler
saptamak mumkuin olacaktir. Turkiye’de yasayan bir dn-ergen birey ile
Arjantin veya Cin’de yasayan On-ergen birey belirli konularda ortak segimler
yapabilmektedirler. Ancak, kulturel farklliklardan kaynaklanacak degiskenler
g6zardi edilmemelidir. Sadece ulusal degil, ayni Ulkenin farkl
cografyalarinda, farkli alt kdltirlere maruz kalan On-ergen bireyler de

degisken davraniglar sergileyip, ayri ayri secimler yapabileceklerdir.

1.3.2.1.2. Sosyal Sinif

Tlketicilerin yasam bigimleri, deger vyargilari, statuleri, aileleri ve
toplum icinde dahil olduklari gruplar, sosyal sinif kavramini olusturur. Sosyal
sinif,  bir hiyerarsiye gore toplum uyelerinin  siniflandinimasidir
(YUkselen,1998:78) seklinde tanimlanabilir.

Bagka bir tanimla sosyal sinif, prestij, gu¢c ve gelir olarak benzer
seviyelerde bulunan, inang, tutum, davraniglar ve degerler hakkinda yakin
dugtnen bireylerden olugsan gruba denir (Ersin,1999:5).Sosyal siniflar
genellikle, Ust sinif, orta sinif ve alt sinif seklinde gruplanir ve her sinif kendi

icinde homojen bir yapiya sahiptir.
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Sosyal siniflar pazarlama agisindan Ozellikle pazar bdlimlemede
kullanilir. TUketicilerin zevkleri, satin alma davranislari, tutumlar sosyal
siniflarina gore farkhlik gosterdiginden dolayi pazar arastirmasi yapilirken

mutlaka dikkate alinmalidir.

Yapilan arastirmalarda elde edilen verilere goére, oOn-ergen’ler de

kendi aralarinda dort ayri sinifa bolinmektedirler (Lindstrom, 2003:16).

Maceracilar (Edges) :

Bu gruptaki cocuklar, bagimsiz ve isyankar yapiya sahiptirler.
Kendilerini 6n-ergen grubuna dahil olarak gérmezler. Modaya ve markalara
kargi tavir sergilemektedirler. Ancak, kendi asi tavirlari ile ortugen,

bagimsizligi simgeleyen markalari benimserler.

Kurallari yikmayi, okulda tembel bir 6grenci olmayi, evde ¢ok az
zaman gecirmeyi tercih ederler. Kesinlikle siradan olarak
nitelendirilemeyecek olan bu gruptaki c¢ocuklar, macera sporlarinin
tutkunudurlar. Kendi hayatlarini yonettikleri, kurallara uymadiklari igin, diger
yasitlari tarafindan bagimsiz moda belirleyicileri (trendsetter) olarak
algilanirlar. Yeni drin ve markalari herkesten 6nce denerler. Yaratici
yonlerini kullanarak, eski udrtnler ile yenileri birlestirir ve farkh tarzlar
yaratirlar. Genellikle, alternatif muzik turleri olan trans, ska ve metal muzik

dinlemekten hoglanirlar. Gizemli kisilikleri vardir.

Ikna Edenler (Persuaders):

ikna edenler, en popiiler olan én-ergen’lerdir. Onlarin aldiklari kararlar,
grubun tim Uyelerince kabul goérur. Pazarlamacilar ile reklamcilarin
hedeflerindeki, ulasip yakalamak istedikleri ¢ocuklar, lider ruhlu olan bu
gruptaki cocuklardir. ikna edenlerin, arkadaslari U(zerindeki etkileri ¢ok

degerlidir. Bu sebepten dolayi, onlarin segtikleri, kullandiklari Grlnlerin
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isletmeler acgisindan buyuk onemi vardir. Maceracilara oranla ¢ok daha
populer ve goz dnunde olduklari igin, onlarin segctigi yeni drtnler, bulunduklari
ortamda suratle yayilabilmektedir. Bu gocuklar kendilerine son derece bilingli
olarak tarz yaratirlar. Dis gérinUimlerine ¢ok dnem verir, saclari ve kiyafetleri
Uzerine hem ¢ok para hem de ¢ok vakit harcarlar. Ortaya ¢ikan sonuglarla,
cevrelerindeki arkadaglarini da yonlendirmeyi basarirlar. Muzik secimleri

genelde rap, hip hop ve r&b sarkilarindan olusur.

Takip Edenler (Followers):

Takip edenler, ginUmuzdeki 6n-ergen’lerin gogunlugunu, esas kismini
temsil etmektedirler. ikna edenleri ¢cok yakindan takip eder, onlar dinler ve
yonlendirmelerini dikkate alirlar. Ayni zamanda, maceracilari da izler;
onlardan da ilham alirlar. Bu gruptaki c¢ocuklar, hi¢cbir zaman pazardaki
yenilikleri ilk deneyen gruptan olmazlar. Bekle ve gor mantigi ile hareket
ederler. Takip edenlerde, liderlik 6zelligi bulunmaz. Bu ¢ocuklarin buyuk bir
kisminda 6zguven eksikligi vardir ve bu eksikligi gidermek icin ikna edenler
ile arkadashk kurarlar. Dinledikleri muzik, aldiklari kiyafetler, gittikleri
mekanlar hep ikna edenlerin birkag ay dnceki segimlerinden olusur.

Yansitanlar (Reflexives) :

Yansitanlar grubundaki c¢ocuklar ise, arkadaslari arasinda surekli
olarak daha fazla kabul gorup, populer olabilme ¢abasi i¢indedirler. Ancak bu
konuda pek basarili olamaz ve dislanirlar. Cok fazla arkadaslar yoktur,
surekli olarak sosyal kabul gorme oranlarini arttirmak istemektedirler. Hemen
hemen hepsi, kendine gliven konusunda zayiftir ve bu sebeple sessiz yapiya
sahiptirler. Ancak, bu gruptaki ¢cocuklarin guglu bir sezgi ve gozlem kapasitesi

bulunmaktadir.

On-ergen’leri yukarida anlatilan bu dért belirgin kategoride toplamakla

beraber, bu kategorilerin aralarinda buyuk cesitlilik oldugunu gobzden
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kacirmamak gerekir. Yapilan bu siniflandirma, én-ergen’lerin farkhliklarini
ortaya koymakta ve mevcut i¢sel hiyerarsik yapilarina dikkat gekmektedir. Bu

hiyerarsik yapi, onlarin markalar ile olan iligkilerini de yonetmektedir.

1.3.2.1.3. Referans Gruplari

Tuketiciler, satin alma davraniglari sirasinda referans grubu adi verilen
klguk tuketici gruplarindan etkilenirler. Kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger
yargilarini ve davranislarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen insan
toplulugu referans grubu olarak tanimlanir(Tek,1999:201).Referans
gruplarindaki kisilerin davraniglari birey tarafindan dikkatle izlenir ve taklit
edilir. Yani referans gruplarinin bireylerin davranislarini sekillendirdigi

soylenebilir.

Referans gruplari, aile ve ylzyuze iligkilerin yakin oldugu cevre
(arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar gibi) ile kisinin
dogrudan Uyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iligkisinin olmadigi, hayranhk
duydugu kisilerden (oyuncu, sarkici, sporcu) meydana gelmektedir
(Karaosmanoglu,1995:24).

Referans gruplarinin etkileri genellikle, markadan haberdar etme,
marka tercihlerini etkileme seklindedir. Bireyin bir urin hakkinda bilgi ve
deneyimi yoksa, bu konuda baskalarindan etkilenme egilimi ortaya
cikmaktadir. Pazarlamacilar, hedef pazardaki referans gruplarini belirleyerek,
artnlerinin tanitiminda bu gruplardan faydalanir ve reklam kampanyalarinda,

istedikleri hedef kitleye ulasmak igin referans grubu tyelerini kullanirlar.

Referans gruplari 6n-ergen’ler icin 6nemli olup, davranislari ve
tercihleri Uzerinde ciddi etkiye sahip olabilmektedir. Gerek arkadaslari,
ogretmenleri ve aileleri; gerekse hayranlikla izledikleri sporcu ve sanatgilar

on-ergen’lerin aldiklari Grunleri, giydikleri kiyafetleri, yaptiklari davraniglari
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etkileyebilmektedir. Bu konuya arastirmanin ilerideki kisimlarinda daha

detayli olarak deginilecektir.

1.3.2.1.4. Aile

Tuketici satin alma davranisini etkileyen en onemli etkenlerden biri
olmasi nedeniyle aile, birgok urin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Ailede
kazanilan aligkanliklar, bireyin davraniglarini yonlendirir, ancak ailenin, satin
alma davraniglarina etkisi, ailedeki gocuk sayisi, ekonomik durum, kadinin
calisip calismamasi, kirsal kesimden ya da kentten olmasi gibi birgok faktore

bagli olarak degisir.

Aile Uyeleri satin alma surecinde farkl roller Ustlenirler. Erkek, daha
cok malin fonksiyonel 6zellikleriyle, kadin ise fiziksel gorunasuyle ilgilenir.
Cocuklarin rolleri ise, buyudukce degisir (Yukselen,1998:7). Tuketici
davranisi Uzerinde etkili olan ¢ok sayida konu, bireye ait oldugu aile
tarafindan asilanir. Birey zaman iginde ailesinin kendisine asiladigi konularin
bir kismini unutur veya begenmedigi icin terk eder. Bazilarini ise korur ve
bunlari hayatinin ileri agamalarinda, kendi kurdugu aile iginde devam ettirir
(Arpaci ve Bask,1992:30).

Pazarlamacilar acisindan énemli olan nokta, aile icinde satin alma
kararini gercekte kimin verdigini bilmek, ailedeki bireylerin yasanan satin
alma surecindeki rollerini 6grenmek ve verilecek mesajin kime ulagsmasi

gerektigini belirlemektir.
1.3.2.2. On-Ergen’ler ve Demografik Faktérler
Tuketicilerin satin alma davraniglarinda demografik faktorlerin de etkisi

bayuktar. Demografik faktorler, yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim ve

meslekten olugur.
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1.3.2.2.1. Yas

Her yas grubunun davranis sekli ve ihtiyaclari farkhlik gdsterir. Bu
nedenle pazarlamacilarin hedef kitleye hitap edecek mesajin ve medyanin
secilmesine O0zen gostermeleri ve reklam pazara sunulmadan Once yas

gruplarina goére pazar arastirmasi yapmalari gerekmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi, on-ergen pazar dilimine dahil gcocuklarin
8-10 ve 11-12 olarak iki grupta incelendikleri de gorulmektedir. Bahsedilen
bu iki grup arasinda fiziksel ve duygusal olarak belirli farkhliklar
bulunmaktadir. Yaklasik olarak, 11 yas civarinda bulug ¢agina giren kiz ve
erkek cocuklar fiziksel olarak ciddi degisimler gegirirler. Cinsel kimlikleri bu
donemde olugsmaya baglar ve erkek ¢ocuklar daha erkeksi, kiz gocuklar ise
daha kadinsi olmayi arzu ederler. Bu ¢ocuklarin istek duydugu, tercih ettigi

mal ve hizmetler de bu dogrultuda ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.2.2.2. Gelir Durumu

Kisisel gelir, bir yilda kisilerin eline gergek olarak gegen toplam
miktardir (Cemalcilar, 1984:59). Tuketicilerin kigisel gelirlerinden vergiler
cikarildiktan sonra kalan kismi onlarin harcanabilir gelirlerini olusturur ve bu
gelir tuketicilerin satin alma guglerini gosterir. Harcanabilir gelirin buyuk bir
kismi yasam igin zorunlu ihtiyaclara harcanir. Zorunlu ihtiyaclar c¢iktiktan

sonra geriye kalan kismi ise tuketici diledigi gibi harcayabilir.

Satin alinacak mallarin se¢iminde tuketicinin gelir durumu ¢ok 6nemli
rol oynar. Pazarlamacilar agisindan tuketicinin hangi gelir grubuna dahil
oldugunu bilmek, neyi satin alma guclne sahip oldugunu, neye ihtiyag
duydugunu, nelerden etkilendigini tahmin edebilmek ve bu dogrultuda

pazarlama stratejileri belirleyebilmek agisindan biyik bir 6nem tasir. On-
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ergen’ler dunya genelindeki yapisal tanimlari itibariyle, yuksek gelir grubuna

sahip ailelerin, farkli markalara erisme imkanina sahip olan ¢ocuklaridir.

1.3.2.2.3. Cinsiyet

Cinsiyet, tuketicilerin satin alma davranislarinda oldukga etkili bir
diger faktordir. Ornegin; takim elbise satin aliminda kadinlar igin renk ve
model 6nem tasirken; erkekler i¢in rahatlik ve Urlinin fiyati 6n plandadir.
Dolayisiyla kadinlarin ve erkeklerin satin alma davraniglarinda ¢ok farkl

yapilara sahip olduklari agikga gozlenmektedir.

Yas faktérinde de deginildigi Gzere, on-ergen tlketiciler arasinda
arzu ve ihtiyaglar cinsel kimliklerine bagh olarak da farkhlik géstermektedir.
Kiz 6n-ergen’ler giyim, taki- aksesuar, resim/ boncuk - el igleri gibi alanlara;
erkek oOn-ergen’ler ise elektronik aygitlar, spor malzemeleri gibi alanlara

yonelik secimler yapabilmektedirler.

1.3.2.2.4. Meslek ve Egitim Duzeyi

Tuketicilerin meslekleri ve 6grenim duzeyleri gok ¢esitli mallara ihtiyag
ve istek yaratir. TUketicinin egitim dlzeyi ve meslegi ¢odunlukla geliri ile
dogru orantilidir. Egitim goren kigiler belirli bir meslege sahip olmakta ve bu
meslegin gerektirdigi belirli dizeyde bir gelire kavusmaktadirlar. Bu nedenle
egitim-meslek-gelir seviyesi gogunlukla birbirine bagh olarak incelenmektedir.

Bu iligki daha ¢ok egitimler kazanilan meslekler icin gegerlidir.

Daha ayrintih bir inceleme yapildiginda serbest meslek sahibi olan
tiketiciler arasinda istisnalarla karsilasmak muimkin olmaktadir. Ornegin
ticaretle ugrasan bir kisi yUksek dizeyde gelir elde etmesine karsin fazla
egitim almamig olabilir. Bu nedenle pazarlamaci agisindan egitim-meslek-

gelir seviyesi ayrintili bir bicimde incelenmelidir (Karaosmanoglu,1995:29).
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1.3.2.3. On-Ergen’ler ve Psikolojik Faktorler

Satin alma davranigina etki eden bir diger faktér grubu da psikolojik

faktorlerdir. Bu faktorler arasinda ihtiyag, 6grenme ve gudilenme sayilabilir.

1.3.2.3.1. ihtiyag

intiyag, herhangi  bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim halidir.
Ozellikle yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek
agisindan onemli ise, yoklugun yaratacagi gerilim daha gugla hissedilir. Bu
nedenle ihtiyaglar, tlketicileri harekete gecirir, baska bir deyisle guduler
(Odabasi ve Baris,2002:21). Gerek insanlarin, gerekse dogadaki diger
canlilarin davraniglarinin temelinde ihtiyaclarini kargilama gudusu yatar.
insan disindaki canlilarin ihtiyaclari icgiidiisel olarak ortaya giktiklari igin
kargilandiklari anda biter. Ancak insanlar ¢ok farkl ve degisik ihtiyaclara
sahip olabildikleri icin durum daha farklidir. insanlar, ihtiyaglarini nasil

kargilayacaklarina gorerek, 6grenerek ve dusunerek karar verirler.

Pazarlamacilarin temel gorevi tuketicileri ihtiyag hissettikleri Urtne
dogru yonlendirmektir. Eger tlketicinin gereksinmeleri karsilanmazsa tiketici,
ilgili mal ve hizmetten uzaklasacaktir. Bazi durumlarda ise tuketiciler,
ihtiyacglarini hemen karsilamak yerine, bir sureligine de olsa ertelemek veya

bastirarak unutmak yolunu da segebilmektedirler.

1.3.2.3.2. Ogrenme

Pazarlama kararlari ¢ok ayrintili bilgiyi gerektirdigi icin pazarlamada
ogrenme, tuketici davraniglarinin temel 6zelliklerinden biri olarak kabul edilir
(YUkselen,1998:71). Tuketiciler satin alma davranislari sonucu kazandiklari
deneyimlerle hangi markalardan hoslandiklarini, hangilerinden

hoslanmadiklarini, markalarin hangi 6zelliklerinin 6Gnemli oldugunu 6grenirler.
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Bunun sonucunda gec¢cmis deneyimlere dayali olarak gelecek igin bir karar
ortaya c¢ikar. Bu noktada, 6grenme teorileri igcinde en onemlileri olan klasik

kosullanma ve edimsel kosullanmadan bahsetmekte yarar vardir.

a) Klasik Kosullanma: Rus fizyolog Ivan Pavlov’un
calismalarina dayanan ve yaygin bigimde kullanilan bir 6grenme
turddur (Odabasi ve Barig,2002:70). Klasik kosullanma, bir
uyaricinin kendi bagina saglayamayacagi bir tepkinin baska bir
uyarici yardimiyla saglanmasi durumunda ortaya ¢ikar (Solomon,
1996:90). Bu teoriye gore herhangi bir uyarici olmadan tepki de
olusmaz. Uyaricinin duzenli verilmesi sonucu, zamanla ayni tepki
verilmeye baslanir.

Eger reklamcilar tuketiciyi etkilemek icin klasik sartlama teorisini
kullanirlarsa, bazi gartlarin yerine getirilmesi gerekir. Bunlar (Assael,
1992:70);

- Kosulsuz uyarani golgesinde birakacak baska bir uyarici

olmamak zorundadir.

- Kosulsuz uyaran, diger marka ve Uurlun Kkategorilerindeki

onceden olusmus herhangi bir gagrisimi icermemek zorundadir.

- Kosulsuz uyaran, tuketici igin tanidik olmamali ve tek basina

temsil edilmemelidir.

- Klasik kosullanma ancak kosulsuz uyaran yeni oldugu zaman

etkili olur.

Aliskanlik haline gelmig satin almalar genellikle klasik
kosullanma yoluyla gerceklesmektedir. “Selpak” kagit mendilleri veya
‘Sana” yaginda oldugu gibi, markayla urin arasinda ¢ok guglu

cagrisimlar yaratilabilir (Odabasi ve Barig, 2002:80).

b) Edimsel Kosullanma: B. F. Skinner'in ¢alismalari sonucu ortaya
konulmus olan edimsel kosullanma, bir davranigin, sonuglarina

bagli olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanabilir (Odabasi
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ve Barig, 2002:83-84). Klasik kosullanma, 3 asamadan birinin
gerceklesmesi sonucu ortaya ¢ikar. Bunlar olumlu pekistirme,
olumsuz pekistirme ve cezalandirmalardir. insan davranislarinin
bicimlendirilmesi igin edimsel kosullanmadan yararlanilabilir. Bu
teorinin yardimi ile istenilen bir davranis pekigtirilebilir ya da
istenmeyen bir davranig aligkanlik haline donusmeden
durdurulabilir. Klasik kosullanma, pekistirmeye dayanan bir teori
olmasi nedeniyle, pazarlama agisindan olduk¢ga &nemlidir.
Tuketiciler, belirli bir Grant ahp, kullanip, tatmin olduklari zaman
tekrar harcayacaklar ve ayni drinu yeniden satin alacaklardir
(Assael, 1992:75).

1.3.2.3.3. Gudulenme (Motivasyon)

Gudulenme, davranisi yoneten bir degiskendir. Gudu, insanin tatmin
olmak istedi, arzu ve gereksinimleridir (YUkselen,1998:73). Guduler;
psikolojik, sosyolojik ve fizyolojik olarak gruplanabilir. Peter ve Olson’a gore
ise guduler biojenik ve psikojenik olarak iki grupta incelenebilir. Biyojenik
ihtiyaglar aclik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik hallerden dogan
ihtiyacglardir. Psikojenik ihtiyaglar ise aidiyet, deger duygusu, sayginlik gibi
psikolojik hallerden dogan ihtiyaclardir (Peter ve Olson, 2002:195).

Psikologlar, insan davraniglarinin temelini olusturan guduler Uzerine
bircok teori gelistirmislerdir. Bunlarin igcinde en énemli olanlardan bir tanesi
Abraham Maslow’in “ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli’dir. Maslow, calismalari
sonucunda insan ihtiyaglarinin belirli bir 6nem derecesine goére siralandigi
gOrusunu ortaya atmistir. Buna goére insan ihtiyaglari 5 asamali bir ihtiyaglar

teorisi seklinde ortaya ¢ikar.

Bu teoriye gore insan ihtiyaglari su sekilde gruplanmistir;
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Fizyolojik Ihtiyaclar; Bu kategorideki ihtiyaclar insanlarin yasayabilmesi
icin mutlaka doyurulmasi gereken ihtiyaglardir. Ac¢lik, susuzluk, uyku gibi

temel ihtiyaglar bu kategoriye 6rnek verilebilir.

2) Giivenlik Ihtiyaglari; insanlar fizyolojik ihtiyaclarini doyurduktan sonra

3)

4)

5)

guvenlik ihtiyaglarini doyurmaya yonelirler. Saglik glvencesi, issizlik,
gelecek igin guvenlik bu kategoriye 6rnek verilebilir.

Sevgi ve Aidiyet Ihtiyaci: Fizyolojik ve glivenlik ihtiyaglarindan sonra
insanin sosyal yonu agirlik tasiyan ihtiyaglari ortaya c¢ikar. Sevme,
sevilme, bir gruba dahil olma gibi ihtiyaclar bu kategoriye ornek verilebilir.
Saygi Ihtiyaglari; insanlar temel fizyolojik ve givenlik inhtiyaglarini ve
ardindan sevgi ve aidiyet ihtiyacglarini karsiladiktan sonra taninma, sosyal
mevKkii ve statl sahibi olma, basari elde etme, takdir edilme, saygi gérme
turinden ihtiyacglara ilgi gosterirler.

Basarma Ihtiyaci; Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi'nin son asamasidir.
insanlar diger tiim ihtiyaglarini giderdikten sonra son olarak ideallerini ve

yeteneklerini gergeklestirme ihtiyaci duyarlar.

Pazarlamacilar daha ¢ok Maslow’un teorisinden yaralanmislardir.

Maslow’un teorisi pazarlamacilara, degigsik mal ve hizmetlerin tuketicilerin

niyet, amag¢ ve yasamlarina nasil uydurulacagi konusunda hizmet eder

(islamoglu,2000:103).Maslow’a gére her ihtiyac bir sonrakinden daha

gugcludar. Diger bir deyisle, onceki gudu doyurulmadan bir sonraki guduye

gegilemez. Yeni guduler doyuruldukga daha yeni guduler ortaya c¢ikar ve

sonugta da insan guduleri bir hiyerargiye gore siralanir.
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5) Basarma
ihtiyaci

(ideallerini ve
yeteneklerini

gerceklestirme)

4) Sayg ihtiyaglari
(sosyal mevkii ve statli sahibi olma,
takdir edilme)

3) Sevgi ve Aidiyet ihtiyaci

(Sevme, sevilme, bir gruba dahil olma)

2) Giivenlik ihtiyaglari

(Saglik glivencesi, issizlik, gelecek igin glvenlik)

1) Fizyolojik ihtiyaglar
(Achk, susuzluk, uyku gibi temel ihtiyaglar)

Sekil 4. Maslow’un ihtiyaglar Teorisi Modeli (Solomon,1996:132)

Yapilan c¢alismalar, 6n-ergen’leri motive eden dort temel glduleyici
(motivator) faktéri ortaya cikarmistir. Sekil 5'de yer alan bu faktorler, gulc
(power), bagimsizlik (freedom), eglence (fun) ve aidiyet (belonging)

faktorlerinden olusmaktadir (Siegel, Coffey ve Livingston, 2004:45).

Gudiileyici Faktorler

A 4 A 4

Giig Bagimsizlik Eglence Aidiyet

Sekil 5. On-ergen’leri Motive Eden Faktorler (Siegel,Coffey, Livingston,2004:51)
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Glg¢ (Power):

On-ergen’ler icin giic, herhangi  bir durumu veya kisiyi kontrol
edebilmek; hem kendisi, hem de baskalari adina karar verebilmek anlami
tasimaktadir. Bu temayi igleyen filmler ve reklamlar, on-ergen’lerde gucu

ellerine aldiklar hissi uyandirir ve onlarin ilgisini gekmeyi bagarir.

On-ergen’ler kendilerine deger verildigini, takdir gérdiiklerini hissetmeyi
isterler. Kisisel basarilari i¢in takdir goren, yapici elestiriler alan on-ergen’ler,
olumlu sekilde gelisirken; tam ters davraniglara maruz kalan én-ergen’ler, bu

izleri erigkin olduklari yillara kadar tagirlar.

On-ergen’ler herhangi bir konuda Ustinlik, maharet sahibi olmayi da
tercih ederler. Fiziksel ve duygusal olarak gelismekte olduklari bu dénemde,
egitim, spor, sanat alanlarinda yaptiklari faaliyetlerin bir veya birkaginda
hinerlerini ortaya koyarak, en ustlin, en glcli olmayi hedeflemektedirler.
On-ergen’ler, 6nemli olduklarini, fark yaratabileceklerini hissettiren
markalara meyil ederler (Dotson ve Hyatt, 2005:37). Nike, Reebok, Gatorade
gibi markalar on-ergen’lerin bu konudaki arzularini dikkate alarak, onlara
yaptiklari faaliyetlerde Ustlnlik saglayacak mallar ortaya koymaktadirlar.
Reebok’un Urettigi, normalden ¢ok daha fazla sigrama kabiliyetine sahip olan,
tabanindaki bilgisayar cipi ile kayit yapabilen Traxtar modeli, on-ergen

erkeklerin ilgi odagi haline gelmistir.

Ozellikle 6n-ergen’lerin ilk grubunu olusturan gelismekte olanlarin
hayatlarinda, 6gretmenlerinin rolii de buyuktir. Ogretmenlerinin kendilerini
destekledigini gormek, takdir ettigini duymak ve kendileriyle gurur duydugunu
bilmek, On-ergen’ler igin ¢ok buylk 6nem tasimaktadir. Hazirlanacak
reklamlarin hedef kitlesinde 6gretmenlerin de yer almasi, én-ergen’lere bu

kanaldan da ulasabilmek adina etkili olacaktir.



30

Bagimsizlik (Freedom):

Ozglirliik veya bagimsizlik noktasinda én-ergen’ler, bir geligki icerisine
girerler. Bir yandan, ergenlere bakarak bagimsiz olabilmeyi arzu ederler, ote
yandan ailelerinin uzattigi koruma semsiyesinin altinda olmaktan zevk
duyarlar (McNeal, 1992: 68-71). Ozellikle, 11-12 yas grubu olan degismekte
olan 6n-ergenler, yuvadan biran 6nce ugmayi, ebeveynlerinden bagimsiz
karar alabilmeyi denemek isterler. Cep telefonlari, ¢agri cihazlari, internet,

on-ergen’lere aradiklari bagimsizligi saglamaktadirlar.

Bireyselliklerini vurgulamak konusunda hassas davranan 6n-ergen’ler,
kendilerine konulan sinirlari zorlamayi, kendi arzu ve isteklerine dikkat
cekmeyi istemektedirler. Kendilerini ne bir ¢gocuk, ne de bir ergen olarak
goren On-ergen’ler, cogu zaman iki dinya arasinda sikisip kaldiklarini
hissederler. Buna ragmen, aile birligi, dn-ergen’ler igin ¢ok degerlidir. Aile
bireylerinin beraber oldugu, bu sekilde canlandirildigi reklamlar, bu temayi

kavramsallagtiran Uranler hoslarina gitmektedir.

Ote yandan, hayal diinyalari sinir tanimayan én-ergen’ler, seslerinin
duyulmasini,  dikkat ¢ekmeyi, birer birey olarak algilanmayi
hedeflemektedirler. Liderlik 6zelliklerini sergileyerek, birbirleri ile de rekabet
etmekten hoslanmaktadirlar. Kendilerine se¢cme firsati taniyan, dogru segim
yaptiklarinda takdir  goreceklerini  hissettiren  drUnlere  kargi ilgi

duymaktadirlar.

Eglence (Fun):

On-ergen’lerin eglence anlayisi dikkatle incelediginde sinirlari zorlayan,
yetiskinlerin Uzerinde hakimiyet kurabildikleri, onlari dize getirebildikleri
durumlari ve olaylari, eglence olarak tanimladiklari gortulmektedir. Cesgitli

kelime oyunlari, igneleyici sozler, buyuklerin sinirlerini bozacak veya onlari
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korkutup, kizdiracak Urinler/ aktiviteler, ©én-ergen’ler tarafindan tercih

edilmektedir.

Aidiyet (Belonging):

On-ergen’lerin temel glddleyicilerinin sonuncusu ise aidiyettir. On-
ergen’ler igin son derece onemli olan nokta, bir grup tarafindan kabul
gbrmek, o gruba ait olabilmektir. Sinifta, oyun sahasinda, mahallede vb. gibi
tim sosyal ortamlarda kabul edilmeyi arzu ederler. On-ergen’ler igin aidiyet,
hem kisisel hem de sosyal anlam tasimaktadir. Kurduklari arkadasliklarin,

yoneldikleri mal ve hizmetlerin temelinde aidiyet gudusu yatmaktadir.

On-ergen’ler icin devamlilik da cok dnemli bir kavramdir. Gerek aile
buatunlugu, gerek arkadaglari ile yudruttukleri sosyal iligkilerin devamli
olmasina gayret ederler. Parcalanan aileler, kopan dostluklar, aidiyet

gudulerine olumsuz etki yapmaktadir.

Bu yaslarda, populer olma istedi ¢cok gugludur ve 6n-ergen’ler populer
olarak sosyal anlamda daha yuksek bir statuye kavusacaklarina
inanmaktadirlar.Kullanildigi zaman populer olunabilecegini dusundukleri
arinlere ilgi gosterirler, arkadas c¢evrelerinde c¢ogunlugun tercih ettigi

markalara yonelirler.

1.3.2.3.4. Algilama

Algilama, kisinin anlamli bir dunya goruntusu yaratmak icin girdilerini
segme, organize etme ve yorumlama surecidir (Tek,1999:209). Algilamanin
iki yonlu bir sure¢ oldugu sodylenebilir. Algilama, guduleri etkilerken ayni
zamanda, guduler de algilamay etkiler (Sekil 6). Algilama surecinde, Kigi
cevresindeki uyaricilara anlamlar verir. Algilama her durumda gugclu degildir
ve kigiyi hemen o6grenmeye yoneltmez. Algilamanin gucu uyaricinin bazi

Ozelliklerine, kisinin tatmin edilmemis ihtiyacglarina, ihtiyaglarin siddetine,
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ihntiyacglarin ~ oncelik  sirasina  ve  kiginin  beklentilerine  baghdir
(islamoglu,2000:113).

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
(géruntuler, sesler, tatlar, kokular,
MARUZ KALMA DUYUM ILGILENIM ANLAM EYLEM
\ 4
Uyarici Duyum Dikkat Yorum R Tepki
» organlan |7 —> >
A
A 4
Bellek
(Kisa ve
Uzun
Kisisel Uyaricilar PR Bsul:rel'('
(Beklentiler, gudiiler, deneyimler) eliek)

Sekil 6. Algilama Siireci (Odabagi ve Barig,2002:129).

Pazarlamacilar ¢ogu zaman, tiketicilerin algilamalarinda etkili
olabilmek icin degisik renk, dizayn ve paketleme stillerinden, aldatici fiyat

politikalarindan ve farkli reklam stratejilerinden faydalanirlar.

Tuketici davranisini acgiklamaya c¢alisan modellerin ¢odunlugunda
algilama olgusuna vyer verilmektedir. CUnkd tdketici, algillama slreci
icerisinde kendi psikolojik yapisinin etkisinde oldugu kadar igletmelerin ona
ilettigi mamul, fiyat, reklam gibi uyaricilarin da etkisi altindadir

(Karaosmanoglu,1995:12).
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On-Ergen’ler igin Markalama Stratejilerinde Bes Duyunun Onemi:

On-ergen’ler igin yapillan markalama stratejilerinin  basaril
olabilmesinin sirri, bes duyunun butinune hitap edebilme kabiliyetlerinde
sakhdir (McNeal, 1992). On-ergen’ler duymak, gérmek, koklamak, tatmak ve

dokunmak ihtiyacglarini ayni anda en iyi kargilayan urtnleri secerler.

ik olarak, duyduklari marka adi son derece sira disi, kigkirtici ve ¢ilgin
olmalidir (Sutherland ve Thompson, 2003: 54). Michael Spangsberg adl
Danimarkali sekerleme imalatgisi, kahverengi, tath bir seker tretmistir. Bu
sekeri goren, oOn-ergen cagindaki oglu, sekerin seklini kopek digkisina
benzetmis ve sekere bu ismi vermistir. imalatgi daha sonra, farkli renklerde
ama marti gubresi (seagull droppings), su mercimegi (duckweed) gibi sira
digi isimlerle degisik sekerleri piyasaya surmustur. Sekerlere, bu sira disi,
hatta buyuUkler tarafindan mide bulandirici olarak da nitelendirilecek isimleri
bulmak igin, dn-ergen’ler arasinda beyin firtinalari yapilmistir. Hizla bayutyen
Danimarkali sekerleme isletmesi, 2 yil icinde iskandinavya’nin en popiiler

sekerlerini Ureten igletme haline gelmigtir.

On-ergen’ler igin ses duyusu cok 6nemlidir. Sesin satiglara olan
olumlu etkisi 1950’li yillarda baglayan “Muzak” uygulamalarindan bu yana
bilinmektedir. Muzak, supermarketlerde, otellerde, alisveris merkezlerinde
arka planda calinan fon muzigidir. Yarattigi ahenk sayesinde satiglarda artis
gorulen muzak uygulamalarini takiben, farkh dallarda Uretim yapan isletmeler
ses kavramina daha yogdun egilmislerdir. Oyuncak, gida, eglence
endustrisindeki isletmeler markalarinin ¢ikardidi sesin essiz, yegane olmasi
gayreti igindedirler (Lindstrom, 2004:98-100, Guthrie, 2006:73).

On-ergen’lerin  sevdikleri kahvaltilik gevrekleri Ureten Kellogg's
isletmesi bes duyuya bir butin olarak hitap etmenin 6énemini ilk kesfeden
isletmelerden olmaktadir. Kellogg's, urettigi kahvaltiik gevreklerin her

birisinin farkh sesler c¢ikarmasi igin, gida muhendislerine ve ses
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teknisyenlerine, ses laboratuarlarinda deneyler yaptirmaktadir
(Lindstrom,2004:258;Acuff, 1997:94).

Disney isletmesi de sesin ve bes duyu bilesiminin, 6n-ergenler
Uzerindeki etkisini anlamig olan bir igletmedir. Gerek Disney parklari, gerekse
Disney kitaplari ayni sarki ve melodiler ile donatiimaktadir. Bu sayede,
kitaplari okuyanlar, parklari gezerken yasadiklarini; parklari gezenler ise o

kitaplari okurken duyduklari melodileri animsamaktadirlar (Acuff, 1997:96).

GUnumuzde, ses bilesenine sahip olmayan bir Gran, oOn-ergen’ler
tarafindan tercih edilmemekte ve kabul gormemektedir. Farkh formlari ile ses,
on-ergen’ler tarafindan kendilerini ifade etme yolu olarak algilanmaktadir
(McNeal, 1992). Ses ile marka de@eri ve Urunlin kendisi arasinda gugla bir

sinerji mevcuttur, bunu goz ardi eden isletmeler de kaybetmeye mahkumdur.

On-ergen cocuklar icin goriintii de énem tagsir. Bilgisayar oyunlarina
tutkun olan 6n-ergen’ler icin hizli ve kompleks resim kabiliyeti, u¢ boyutlu
imgeleme son derece gereklidir. Saatlerinde, cep telefonlarinda, cep
bilgisayarlarinda kaliteli grafikler, sik bir goriunum ve gelismig gorsel efektler
arzu etmektedirler. Bunlardan oteye gidecek olursak, on-ergen’ler sectikleri
artnlerin paketlerinde, magazalardaki tanitim standlarinda, tutundurma
amach hazirlanmig satis promosyon materyallerinin tamaminda yuksek

kaliteli bir gorsellik arayisi icerisindedirler( Acuff, 1997: 97-104).

Dokunma duyusu da 6n-ergenler’in yaptiklari segimler icin, olmazsa
olmaz olarak nitelendirdikleri bir duyudur. Urettikleri Uriinlere dokunma
bilesenini eklemeyi ihmal etmeyen isletmeler, daima daha fazlasini tecrube
etmek isteyen On-ergen grubuna ulagsmayi basarmaktadir. Yapilan odak
gruplarinda, kiz on-ergen’ler Barbie bebeklerinin sacglarini oksamanin ¢ok
bayluk keyif verdiginden, yeni aldiklari deri etegi ellemenin hoslarina

gittiginden; erkek oOn-ergen’ler ise bilgisayar oyunlarinda kullandiklari
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vibrasyon kabiliyetine sahip kontrol aletlerine dokunmanin zevkinden
bahsetmiglerdir (Guthrie, 2006:122).

En c¢ok ihmal edilen insan duyusu ise koku alma duyumuzdur.
Codunlukla farkinda degilizdir ama ¢evremizde tat olarak algiladiklarimizin
%75'i aslinda kokladiklarimizdan gelmektedir (Lindstrom, 2004:78). Koku,
estetik olarak 6nemlidir zira beynin bilingli kismini asip, dogrudan limbik

sistemle temas saglamaktadir.

Aromayi, mdugterileri ¢ekmek ve sahip olmak igin kullanmak,
1920’lerden beri 6nce parfum imalatgilari daha sonra da diger sektorlerdeki
isletmeler tarafindan kullaniimaktadir. Son yillarda en ¢ok ses getiren
gelisim, Digiscents’in oyuncak isletmesi Mattel ile yaptigi ortaklik anlagmasi
sonucu geligtirdigi “iSmell Box”, yani koku kutusudur. Minik bir plastik
kutunun icerisine, Barbie’'nin parfUimuinden, ates kokusuna kadar farkli koku
tupleri yerlestirerek, bilgisayara verilen komutlar dogrultusunda, minik bir
vantilator  yardimiyla bu kokulari puskurtmesi  saglanmaktadir
(http://www.destinationcrm.com/articles/?ArticlelD=748, Lindstrom, 2004:
105). “iSmell Box” su anda gelisimini tamamlamay1 beklemektedir, ancak
yakin bir gelecekte On-ergen’lerin en favori Urunlerinden biri olmasi

mumkuinddr.

Bebeklikten gelismeye baslayan tat duyumuz da cgocukluk ve On-
ergenlik yillarinda gittikge farklilasir. McDonalds’in Happy Meal’leri gocuklara
ve dn-ergenlere yemek ve eglence kavramini bir arada sunmaktadir. On-
ergen’ler 6zellikle, u¢ noktalarda olan tatlari tercih etmektedirler. Cok eksi,
cok aci, ¢ok tatli lezzetlere sahip yiyecekleri, hatta tatli/ tuzlu karigimi olan
artnleri tercih etmektedirler. MUzik ¢alan lolipoplar, patlayan sekerler, iginden
oyuncak ¢ikan cikolata ve sakizlar, aci biberli (chili) dondurma ve ¢ikolatayla
kaplanmig tuzlu fistiklar/ krakerler hem c¢ocuk, hem de gelismekte olan 6n-

ergen’lerin favori uranlerindendir (Acuff, 1997).
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isletmeler, dn-ergen dilimindeki bireylere ulasmak icin, markalarini
inga ederken, varolan bes duyuya da hitap etmenin geregini kavramak
zorundadirlar. Ne kadar ¢ok duyuya hitap edilir ve ne kadar guglu siner;ji

yaratilirsa, o marka 6n-ergen’lerin zihninde o derece kalici bir yer edinecektir.

1.3.2.3.5. Tutum ve inanglar

Tutum, Kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalici degerlendirme,
yaklasim ve eylemleridir (Tek,1999:211). inanc ise, bireyin bir nesne, olay
hakkindaki duguncelerini ifade eder (Peter ve Olson, 2002:198).

Tutum gelistirme siurecinde izlenen asamalar ne olursa olsun, istenilen
tutumun gelismesi icin en onemli unsur, bilesenler arasinda tutarlihk
olmasidir. Pazarlama stratejisi agisindan, ancak bilesenler birbiri ile tutarhlik
gOsterdigi taktirde tuketici Urin, marka, magaza hakkinda olumlu duygu ve
inan¢g olusturup, olumlu tepkiler verir (Odabasi ve Barnis, 2002:
163).Tuketicilerin Urlnlere olan tutumlari, pazarlama ydnetimi agisindan
onemlidir. EQer genel olarak, bir isletmenin kendisi veya Urunleri hakkinda
tuketicilerde olumsuz tutumlar yerlesmisse, kurulusun piyasada uzun sureli
barinmasi zor olacaktir. Akilli pazarlama yoOneticileri, zaman zaman
tUketicilerin Urtinlerine olan tutumlarini olgerler. Bu tutum belirleme calismasi
yalniz Urunun o6zelligi ile kalmaz. Fiyat, ambalaj, Urunun reklamlari, tasarimi,
markasi, tamir servisi, Urunu satan magazalar gibi degisik konulari kapsar
(Arpaci ve Bask,1992:27).

On-ergen’ler igin tutumlarinin ve arzularinin arasindaki bag,
arastirmacilara farkli markalarin arasindaki ¢ekicilik hakkinda fikir
vermektedir. ABD, Almanya, ispanya, Danimarka ve Hindistan'da yurtilen
arastirmalar sonucunda on-ergen’ler arasinda en populer markalarin baginda
Tommy, Disney, Calvin Klein ve Benetton gelmektedir (Lindstrom, 2004:60).
Bu marka siralamasi hem en iyi bilinen hem de en gok giymek istenilen yani

en ¢ekici bulunan urlunler igin gegerlidir.
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Tuketicilerin herhangi bir marka ile bag kurmalari i¢in, o markanin Ug
olumsuz noktadan kaginmasi gereklidir. Eger bir marka, kisilerin ihtiyaclarina
cevap veremiyor, ¢ok pahali ve zevksiz ya da cazip degil olarak
degerlendiriliyorsa; tuketicilerin bu marka ile bir bag kurmalari mimkuin
degildir. Bu noktada, erigkin tuketiciler ve Oon-ergen’ler arasinda higbir fark
bulunmamaktadir. Ancak on-ergen’ler i¢in urinun cekiciligi, ihtiyac durumu
veya fiyatina gore daha on plana ¢ikmaktadir. Genel anlamda, zevkli ve
eglenceli olarak algilanan her marka, on-ergen’lere cazip gelir. Bu gocuklar,
siradan gorulen, herkesin sahip oldugu, garip (anlamsiz) olan ve guncelligini
yitirmig gibi kelimelerle tanimlanabilen markalardan hi¢ hoglanmazlar. Bu tur

markalara sahip olmayi istemezler ve onlari satin almazlar.

1.3.2.3.6. Kisilik

TUketici davranislarinin nedenlerini belirlemede temel etkenlerden biri
de kigiliktir. Kigilik, kiginin ozelliklerinin genel durumunu ve kiginin gevresine
uymasini belirleyen davranis sekilleridir (YUkselen,1998:76).Pazarlama
agisindan ele alindiginda ise kigilik 6zellikleri, bireyin algilarini, tutumlarini,
satin alma davranigini etkiledigi icin mamul ve marka seciminde énemli bir rol

oynamaktadir.

Kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kigilik tipleri ile Gran ve
markalar arsinda guclu Kkorelasyonlar oldugu taktirde kigilik tuketici

davranisini ¢ézimlemede dnemli bir degisken olabilmektedir (Tek,1999:205).

Cocukluktan ergenlige gecis arasindaki donemde bulunan on-ergen’ler
Kisiliklerini gelistirme ve bilingli birer tuketici olma yolunda adimlar
atmaktadirlar. Ozellikle degismekte olanlar grubunda yer alan én-ergen’ler,
aile icinde satin alma kararlarinda giderek daha fazla s6z sahibi olabilmekte
ve belli Urunlerde kendi baslarina segim yapabilmektedirler. ABD’deki

Oyuncak Uretici isletmeler Birligi (Toy Manufacturers of America) tarafindan
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yapilan bir arastirmaya gore 11 yasindaki ¢ocuklar kendilerini birer “geng”
olarak gormektedirler. The Nickelodeon-Yankelovich Youth Monitor
tarafindan 11-12 yas grubundaki On-ergen’ler ile yapilan odak grup
calismalarinda, bu ¢ocuklar kendilerini “atletik, modayi izleyen, seksi, havali

ve cilveli” olarak tanimlamislardir.

1.4. Tuketici Davranig Modelleri

Tuketici davranis modelleri, tuketicinin satin alma kararini
vermesindeki tum suregleri ve iglemleri ele alarak bunlarin nasil olustuklarini,
olusumlarini etkileyen degiskenleri aciklamak ve tanimlamak amacini

tasimaktadirlar.

1.4.1. Lewin’in Kara Kutu Modeli ve Cevresel Faktorler

Tlketici davranislarini agiklamak Uzere genel anlamda yapilan en
onemli model 6nerisi, psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Lewin’in
Kara Kutu Modeli’'ne gore, tuketici davranisi asagida belirtilen sekilde formule
edilmektedir ve kisisel faktorler ile gevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmaktadir(Odabasi ve Baris,2002:47-49).

D= f(K<C)
Bu formulde;
D= Davranisg,
K= Kisisel Etki,

C= Cevresel Faktorler

Boyle bir yaklasimda, temel olarak iki grup uyarici, alicinin "kara
kutusu"na gelmektedir.Bunlar, pazarlama karmasi elemanlari (Urtn, fiyat,
dagitim, tutundurma) ve cevresel faktorlerdir (ekonomik, politik, teknolojik,

sosyal, kulturel, vs.). Bu uyaranlar, kara kutu iginde psikolojik ve kigisel
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faktorlerin birlesimiyle bir isleme tabi tutularak satin almaya yonelik olumlu ya
da olumsuz tepkileri yaratmaktadir.

Bu modele gore tuketici davranisi, pazarlama karmasi elemanlari,
sosyo -kulturel faktorler, psikolojik ve kisisel faktorlerin karsilikli etkilesimleri
sonucu bir karar iglemiyle ortaya ¢ikmaktadir. Agirlikh olarak 6grenme teorisi
ve uyarici-tepki psikolojisine dayanan bu modelde, kiginin davranigi bir
ihtiyacin hissedilmesiyle baslamakta, tuketici bu ihtiyacini kargilayacak
uyarilara kargsi hassaslasmakta ve kafasinda bir segme sureci
baglatmaktadir. Bu surecin sonunda olumlu durumda ise, belirli bir mali satin

almaya yonelmektedir.

On-ergen birey, “tiiketici” niteli§gi kazanma sirecinin basinda olarak
kabul edilebilir. Diger bir deyigle “On-ergen’lik donemi”, satin alma eyleminin
sosyal, ekonomik ve psikolojik yonlerinin degerlendiriimeye baglandig! ilk
dénem olarak dusunulebilir. On-ergen birey, birtakim ihtiyaglarini farkederek,
yaptigi secimlerden sonra oOgrenerek “tlketici” olarak biling kazanmaya

egilimli olabilir.

Tuketici davranig modelleri genel olarak iki grupta ele alinir. Birinci
grupta geleneksel, ikinci grupta ise modern modeller yer almaktadir. Bu
modellerin birgodu tlketici davraniglarini tam olarak agiklamaktan uzaktir. Bu
nedenle literatlirde en fazla yer alan ve digerlerine gére daha kapsamli bakis

agisina sahip olan U¢ modelden bahsetmek yararli olacaktir.
i. Howard-Sheth Modeli (HS Modeli)
ii. Engel-Kollat ve Blackwell Modeli (EKB Modeli)
iii. Nicosia Modeli (N Modeli)

1.4.2. Howard — Sheth Modeli

Tlketici davraniglariyla ilgili geligtiriimis modeller icinde en kapsamli

olan Howard- Sheth modelidir.
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Ogrenme kuraminin sistematik bir uygulayicisi olan model yine de
tuketiciyi sorun ¢6zucu olarak gérmus ve bu nedenle de yogun, sinirl ve rutin
otomatik sorun ¢ézme kavramlarinin gelismesine yardimci olmustur. Modelin
0zU marka sec¢imine yonelik davraniglarin incelenmesidir. Marka seciminin
tesadufi olmadigini, sistematik bir sure¢ oldugunu kabul eder
(Karaosmanoglu,1995:59). Model, dort bnemli 6geden olugmaktadir; (1)Girdi
degiskenleri (2) Satin alma davranigini etkileyen dis degiskenler (3) Alicinin
bilgi ve karar sureci (4) Cikti degiskenleri (Tek,1999:223).

Birinci bolumde tuketicilerin karsilastiklari girdiler ele alinmaktadir.
Girdilerin kabul edilmesi tlketicilerin bilgiye kargi olan duyarliliklarina goére
degisiklik gostermektedir. Girdi degiskenleri diye adlandirilan degiskenler de
kendi iginde, sembolik, sosyal ve Onemlerine gobre, U¢ ana gruba
ayrilmaktadir. Verilen markanin tiketici tarafindan tercih edilip ediimemesi,

fiyat, servis, kalite, elde etme kolayligi ve aile gibi faktérlere baglanmaktadir.

ikinci bolimde ise digsal etkenler olarak adlandirabilecedimiz satin
almanin 6nemi, kigilik degigkenleri, sosyal sinif, kultur ve finansal durum gibi

faktorler incelenmektedir.

Ogrenme sireci ise Uglincl bolimde yer almaktadir. Bu asamada

tuketicinin niyeti, tutumlari markaya asinaligi gibi faktorler incelenmektedir.

Son bolim ise tlketicinin satin alma kararini verdigi ¢ikti
degiskenlerini kapsamaktadir. Satin alma sonrasi Nicosia modelinde oldugu
gibi bir geri besleme s6z konusudur.

1.4.3. Engel — Kollat ve Blackwell Modeli

Engel — Kollat ve Blackwell Modeli, gagdas tuketici modelleri arasinda

yer alan ve tuketiciyi bir sistem olarak inceleyen ve tuketici davranigini da bir
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karar iglemi olarak ele alan bir modeldir. Model, girdi-cikti esasina dayanir.
Girdiler, tuketicinin duyu organlariyla algiladigi uyaricilari, c¢iktilar ise bu

uyaricilar sonucunda olusan davranislari kapsamaktadir.

EKB modeli temelde dért asamadan olusur (Tek,1999:222);
1) Girdiler (Fiziksel Ve Sosyal Ogeler, Cevresel Etmenler)

2) Bilgi isleme

3) Merkezi Kontrol Birimi (Dolayli ve Dolaysiz Girdi Gegisi)
4) Karar islemi (Cikti)

Modelin giris agsamasinda tuketici, reklam ve iletisim kaynaklari gibi
pazarlamacinin ortaya koydugu cesitli uyaricilara maruz kalir. Bu uyaricilar
yoluyla tuketicinin bilisim sistemi harekete gecer ve dikkat, algilama, kabul ve
hatirda tutma seklinde asama asama ilerler. Tuketici, algilama iglemini
gerceklestirdikten sonra elde edilen bilgiler bellekte toplanarak gelecekteki

karar sureci i¢in saklanir.

Sorunun ortaya ¢ikmasindan sonra tuketici, bir sonraki asama olan
seceneklerin degerlendiriimesi asamasina gelir ve Urunlerin farkli markalari
arasinda bir degerlendirme yapar. Bu agsamada tuketici, inang, tutum, yasam
bicimi, referans gruplari, kaltir gibi cesitli faktorlerin etkisi altinda kalir. Bu
faktorlerden etkilenen tiketici, marka hakkinda degerlendirme yaparak bir
karara varir. Bu karar modelin ¢ikti bolimunu olugsturur. Bu asamada iki
durum s6z konusu olur. Tuketici, ya aldigi drinden tatmin olacak, ya da urin
hakkinda celiski duyacaktir. Urlinden tatmin olma durumu tiiketicinin benzer
bir ihtiyaci ortaya c¢iktiginda satin alma davranigini olumlu sekilde
etkileyecektir. Tatmin olmama durumunda ise bir geribildirim s6z konusu

olacak ve tuketici yeni Urin ve marka arayisina girecektir.
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1.4.4. Nicosia Modeli

Bu modelde tuketici davranigi, dort bolum igerisinde ve bir bilgi akisi
ve geri bildirim dizeniyle ele alinmaktadir (Karabulut,1989:21). Birinci
bélimde isletme girdileri (Urtn, reklam vb) ve tlketici 6zellikleri, ikinci
bolimde tuketicinin bu girdileri arastirip, degerlendirmesi (i¢ ve dis arastirma
islemleri), Uglncu bolumde degerlendirme sonucu olumlu gudidleme dogarsa,
satin alma kararinin olusumu ve son boélumde ise gergeklesen satin alma
sonuglarinin  hem igletme hem de tuketiciye geribildirimi incelenmigtir
(Tek,1999:222).

Bu modelin dayandigi bulgu ve teoriler hakkinda higbir agiklama
yapilmamis olmasi nedeniyle modelin gegerlilik ve guvenilirligi arastirmalarda
kanitlanamamigtir. Bu eksikliklerin diginda model, daha dnce higbir reklamin
yapillmadigr ortamda ilk kez yapilacak reklama kargi olusacak tuketici
tepkilerini ele alindigindan giinimuzin yogun reklam ortamina uymamaktadir
(Topgu,2001:12).

1.5. On-Ergen’ler ve Markalar

On-ergen’ler icin markalar, hem kisilik hem de ruha sahip olmasi
gereken unsurlardir. GUnumuzde, pazarda bulunan c¢ocuklari ve gengleri
dikkate almayan markalar hezimete ugramaktadirlar (Lindstrom, 2004:252).
Marka kararlari, artik sadece yetigkinler tarafindan, izole sekilde alinan
kararlar olmaktan ¢ikmigtir. Aksine, satin alma surecinin buatunu, on-ergen’ler
tarafindan ciddi anlamda etkilenmektedir. Bir markanin gelecegdini garanti
altina alabilmesi icin, birbiri ile gelisen (hem gencler hem yetigkinler) iki farkl
pazar dilimini cezbetmesi gereklidir. Her iki kitleyi de etkileyecek olan iletigsim

stratejilerinin gelistiriimesi oldukg¢a ugrastirici bir igtir.
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Bu duruma en guzel orneklerden birisi olarak Colgate isletmesini
verebiliriz. isletme, yillardan beri Urettigi dis fircasi ve dis macununu, gocuk,
on-ergen ve genglere hitap edecek sekilde gesitlendirmeye karar vermistir.
Bdylece gerekli lisans anlagmalarini yaparak, Colgate Barbie, Bugs Bunny,
Monsters, Barney, Pokemon ve butin Disney karakterleriyle dis fircalari ve
macunlari Uretmistir. Ayni zamanda, yetigkinler i¢cin de dis fircalar ve
macunlari Uretmeye devam etmistir. BOylece iki temel rtn ile farkh pazar

dilimlerine ulagmayi basarmistir (Lindstrom,2004:252).

Sorulmasi gereken Onemli bir soru, 6n-ergen’lerin markalar ile ilgili
bilgileri hangi kaynaklardan elde ettigidir. Yapilan arastirmalardan elde edilen
veriler, on-ergen’lerin dunyasinda en tesirli kaynagin televizyon oldugunu
ortaya koymaktadir. Dergiler, arkadaslar, gazeteler ve aile bireyleri ise
televizyondan sonraki en etkili kaynaklar olarak ortaya gikmigtir( Guthrie,
2006:266-267 ; dualbook.com/bc/ch3).

Sekil 7. On-ergen’lerin Markalar Hakkinda Bilgi Edindikleri Kaynaklar
(DualBook.com/bc/ch3)
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On-ergenler s6z konusu oldugunda, glgli farkindaliga sahip olan
markalar i¢gin durum aslinda baliksirtinda olmaya benzer. Surekli géz onunde
olmak, markanin farkindahgini arttirmaktadir. Bir marka ne kadar popduler ise,
o kadar ¢ok goéz éniinde olmaktadir. ikilemin yasandigi nokta burada ortaya
cikmaktadir. On-ergen’ler yenilik bagimhsidir, yeni olan herseye biyik ilgi
gosterirler, yeni markalari kesfetmeyi isterler (Guthrie, 2006, Sutherland ve
Thompson, 2003).

Surekli g6z 6nlnde olan drtnler bir stire sonra ister istemez eskimeye
baglarlar ve oOn-ergen’lerin ilgi alanlarinin diginda kalirlar. Bu sorunla
basetmek icin, Nike surekli olarak yeni Grun gelistirmekte ve Nike Goddess,
Nike Jumpman, Nike ACG ve Nike Presto gibi alt markalari pazara
sunmaktadir. Bununla beraber 6n-ergen’lerin idoll olan UnlU kigiler ile onay
anlasmalari (celebrity endorsements) yaparak, o©n-ergen’lerin hayran
olduklari bu sanatcilari/sporculari yeni Urunlerine deger katmak amaciyla

kullanmaktadirlar. (Siegel, Coffey ve Livingston, 2005:182).

Markalarin bu denge savasinda ne kadar basaril olacaklarini, yetiskin
ve cocuk/On-ergen/geng pazari arasinda nereye kadar ilerleyebileceklerini
tartismak gereklidir. Bu baglamda, Millward Brown isletmesinin 20,000 marka
Uzerinde, 53 Ulkeyi kapsayan bir diger arastirmasi, markalarin performansilari
hakkinda ipuclari vermektedir. Bu arastirmadan elde edilen verilere gore,
markalar 8 ana kategoride toplanabilmektedir. Bu kategoriler, Sekil 8'de
gosterilmektedir. Martin Lindstrom, BrandChild adli 2000 6n-ergen’i kapsayan
arastirmasinda, Millward Brown’un yukarida bahsedilen ¢alisma ile belirledigi

marka kategorilerinden genis bigimde yararlanmistir.
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Olimpik
Zayif Klasik
Soénen L.
Yildiz Marka Kategorileri Uzman
Yeni Kiigiik
Dogan Kaplan
Savasg¢i

Sekil 8. On-ergen’ler icin Marka Kategorileri (Lindstrom, 2004:255)

1.5.1. Olimpik Markalar (Olympic Brands)

Olimpik markalar, evrensel olarak taninan ve sevilen markalardir.
Coca-Cola, Disney, McDonald’s gibi populer kilture nufuz etmis ve dunya
genelinde  milyonlarca  tlketici tarafindan  kullanilan  markalardir
(Lindstrom,2004:255). Bir baska deyisle, en guglu performansa sahip olan
markalar, olimpik markalar olarak adlandirilir. SUphesiz ki markalarin, olimpik

marka statulerini koruyabilmek igin, ¢etin bir savas vermeleri gerekmektedir.
1.5.2. Klasik Markalar (Classic Brands)
Marka hiyerarsisinin ikinci sirasinda yer alan klasik markalar, olimpik

markalar kadar gucludur. En zayif yonleri ise, kiresel anlamda olimpik

markalar kadar gugcli ve yayllmis olmayiglaridir. Bu markalara érnek olarak,
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Sony verilebilir (Lindstrom,2004:256). Hem kendi pazari Japonya’da, hem de
ABD ve Ingiltere gibi bazi pazarlarda son derece glcli olan bu marka;

Almanya, Arjantin gibi diger pazarlarda daha zayif bir konuma sahiptir.

1.5.3. Uzman Markalar (Specialist Brand)

Batin pazara yonelik olmayan, belirli tlketici gruplarina ait olan
bireyleri hedef alan markalar uzmanlagsmis markalardir. Cogunlukla yuksek
fiyata sahip olan markalardan olusurlar ancak hitap ettikleri tiketiciler igin bir
arzu niteligindedirler (Lindstrom,2004:257).

1.5.4. Kiiglik Kaplan Markalar (Little Tiger Brands)

Son zamanlarda gittikge artan bir sekilde varligina tanik olunan kuguk
kaplan markalar, daha az taninan ama onlar1 kesfedenler tarafindan guglu bir
baglilik ile takip edilen markalardir. Kiguk kaplanlar, sinirlari net sekilde
belirlenmis ancak fazla bluylk olmayan pazar dilimine odaklanan ve ‘peer-to-
peer’ aglar ile agizdan agza yayillan markalardir. Red Bull, Nokia gibi
markalar kisa sureli olarak kuguk kaplan kategorisinden ge¢gmis markalardir.
On-ergen’lerin tutkunu olduklari markalardan birgogu yollarina kiigiik kaplan
konumu ile ¢ikarlar (Lindstrom,2004:258).

1.5.5. Savascgi Markalar (Defenders)

Savasgl ya da savunucu olarak nitelendirilen markalar, hayatta
kalmayi basaran markalardir. Ne gugclu, ne de gugsuz olarak tanimlanan bu
markalar, pazarda orta noktada yer alirlar. Cogunluk tarafindan kabul
gbérmus, sindirilmis markalardir. Cok carpici yonleri olmamakla beraber,
degisime yonelik esnek bir yapilari vardir (Lindstrom,2004:259). Bu
kategoride verilebilecek olan en glzel 6rnek, 6n-ergen’lerin favorilerinden

birisi olan Lego’dur.
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1.5.6. Yeni Dogan Markalar (Clean Slate Brands)

Pazara yeni girmis olan, farkindalik duzeyleri olduk¢a dusik olan
markalardir. Genellikle iki tir marka, yeni dogan kategorisinde temsil
edilmektedir. Birincisi, pazara yeni giren, yepyeni bir imaja sahip olan
markalardir (Lindstrom,2004:260). ikinci grup ise, eskiden beri varolan ancak
yeni pazarlara sunulan markalardir. Ornegin, Do-Co-Mo’nun I-Mode telefonu
Dutch Telco KPN igletmesi tarafindan Hollanda, Belgika, Almanya’da
piyasaya sunulmustur. Ayni mal, Japonya'’da da pazara surulmus ancak
buradaki On-ergen’ler tarafindan Oylesine genis bir hayranlikla kabul

goérmastur ki, olimpik marka kategorisine ge¢gmistir (Rush, 2006:8-9)

1.5.7. Sonen Yildiz Markalar (Fading Star Brands)

Baglari derde girmis olan, rakipler tarafinda abluka altina alinmig olan
markalardir. Cogunluk tarafindan bilinirler, ilgi de gdéruyor olabilirler, ancak

rakipleri tarafindan yakalanmislardir. (Lindstrom,2004:260).

Adidas isletmesi 3 yil once ciddi anlamda zarar etmeye baslamis ve
sonen yildiz kategorisine girmistir. isletmenin basina getirilen yeni yénetim, 2
yil zarfinda Adidas markasini 6nce savasgl, daha sonra klasik marka
konumuna getirmeyi basarmigtir. Burada Onemli olan nokta, markalarin
dogru yonetildikleri takdirde sonen yildiz kategorisinden kurtarilabilecegidir.
Adidas, teknik agidan gugclu 6zelliklere sahip olan ancak hitap ettigi 6n-ergen
ve ergen’ler tarafindan ilgi gérmeyen modellerde Uretim yapan bir marka
iken; yapilan dizayn degisiklikleri, bes katina c¢ikarilan pazarlama ve reklam
batceleri, yeniden odaklanilan hedef pazarlari ile savastan galip gelmeyi

basarmistir (Siegel, Coffey ve Livingston, 2005:112).
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1.5.8. Zayif Markalar (Weak Brands)

On-ergen’leri hedef alan markalarin blyUk bir kismi, pazardaki diger
dilimleri hedef alan markalara oranla, ¢ok daha hizli ve dramatik sekilde yok
olmaktadir. Bu markalar, son kategori olan zayif markalar catisi altinda
toplanirlar. (Lindstrom,2004:261).

On-ergen’lere hitap eden markalar, yukarida acgiklanan 8 kategorinin
icinde surekli olarak degisen profil cizmektedirler. Diger higbir yas grubuna
hitap eden markalar, on-ergen dilimindeki markalar kadar hizli sekilde
kategori degisikligine ugramazlar. Dikkate degder bir nokta, bu markalarin
klasik pazarlamada 6gretilen Grinin yasam seyri modelindeki basamaklarina
uymadan hareket ediyor olmalaridir. On-ergen’lere hitap eden markalarin
buyuk bir kismi, onceden Kkestirilemeyen seyir halinde bulunmaktadirlar
(Sutherland ve Thompson, 2003).

Bu bilgiler dogrultusunda cevaplanmasi gereken soru, bu degisken
pazarda, hangi markalarin bogulacagli ve hangilerinin suyun Uuzerinde
kalabilecegidir. On-ergen tlketicileri essiz kilan belirli temel faktorler
bulunmaktadir. Son derece kritik olan bu tuketici grubuna etkili sekilde

ulasabilmek icin, bahsedilen faktorleri anlamak gereklidir.
1.6. On-Ergen’lerde Ulagmakta Etkili Olan Faktorler

On-ergen tiiketicileri essiz kilan belirli temel faktorler bulunmaktadir.
Oldukga farkli olan bu tuketici grubuna etkili sekilde ulasabilmek igin,
bahsedilen faktorleri anlamak gereklidir.

1.6.1. Duygularin Rolii

On-ergen’ler duygulari tarafindan yonetilirler, markalar da ayni sekilde

yonetilmelidir. Yapilan arastirmalar on-ergen’ler Uzerinde en etkili olan
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markalarin, sahip oldugu degerler tarafindan yénlendirilen markalar oldugunu
ortaya koymaktadir (Lindstrom, 2004; Hartley-Brewer, 2005). Belirli bir kisilidi,

deger yapisi olmayan markalar 6lmeye mahkumdurlar.

Markalarin duygusal cephesinde can alici diger bir unsur ise otantik
olmalaridir. On-ergen’ler arasinda otantik sayilan markalar igin giderek artan
bir talep s6z konusudur. Rollerblades adi verilen tek tekerlekli patenler
piyasaya ciktiklari zaman, birka¢g saat icerisinde tlUkenmislerdi. Benzer
fonksiyonlara ve fiyata sahip, rakip isletmelerin Urettigi patenler reddedilmisti.
On-ergen’ler orijinal Rollerblades’leri bulmak igin her dilkkana bakmislardi.
Onlar i¢in 6nemli olan, otantik olarak algiladiklari belli markayi elde etmektir,
bu amacla ne kadar uzaga gidecekleri, ne kadar para verecekleri hic énemli
degildir. Onemli olan, cabalarinin sonunda, kafalarinda otantik olarak
konumlandirdiklari o markaya sahip olabilmektir (McNeal, 1992; Sutherland
ve Thompson, 2003).

Marka igin yapilmasi gereken, daha 6nceden belirlenmis olan degerler
cercevesinde oturtmak, markayi iterek bir adim ileri gotirmek ve kimligini
tamamen otantik olarak algilanacak bir yapiya donusturmektir. GUnumuzde,
cok sayida marka birbirini taklit emekte ve orijinalliklerini yitirmektedir. Bu
taklit denizinde, ancak otantik altyapiya sahip olan markalar ayakta
kalabilmektedir (Siegel, Coffey ve Livingston, 2005). Coca-Cola, KFC,
Pokemon, Digimon gibi markalar gizli tarifleri, hologramlari, 6zgin sembolleri
ve rakamlari ile on-ergen’lere gergek ve sahte arasindaki farki gostermeyi

hedeflemektedir.

1.6.2. Marka Tutarhihgi

Herseyin surekli bir degisim icinde oldugu ginimuizde, sabit odak
noktalari son derecede degerlidir. On-ergen’ler kendilerini glivenebilecekleri
seylerle kugsatmak istemektedirler. Bu sebeple, marka tutarlihgi, basari icin

gerekli bir malzemedir. Tutarlilik, marka icin ayni degerleri, ayni gorselligi,
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ayni ses tonunu, ayni iletisim elemanlarini kullanma garantisi vermektir. Bu
cercevede, tuketicinin gozunde, markanin istikrarli oldugu garanti altina

alinmis olur.

Dunya uzerindeki kentsel on-ergen’ler kuresel bir nesil 6zelligindedirler
ve bunlarin %45’i bir mali veya hizmeti almadan once internet ortaminda
arastirma yapmaktadir (Hartley-Brewer, 2005:124). Ayni marka igin, farkh
pazarlarda yapilacak olan farkli teklifleri, sunulacak farkli mesajlari,
belirtilecek farkli degerleri hakli ¢ikarmak mumkin olmayacaktir. Aksi

takdirde, markanin kendisi on-ergen’lerin gézinde buyuk zarar gorecektir.

En karmasik olan gorev ise, farkli tlketici gruplarina hitap eden
markalar arasinda tutarliigi saglamaktir. Bu durumda, bir ¢ok marka ayni
anda, birbirine paralel olan ama farkh tuketici gruplarini cezbeden,
kampanyalar yurutmektedir. Gap, Banana Republic ve Old Navy markalarinin
her birisi farkli yas ve gelir dizeyine hitap etmekte olup, hepsinin kendine
has, net olan bir marka kimligi mevcuttur (Guthrie, 2006:123). Urtinler farkli
da olsa, temel degerler ve Ozellikler gevresinde birlesirler. Bu sayede oOn-
ergen tuketiciler, markanin tutarliigindan ve budtinligunden suphe
duymazlar. On-ergen’lerin slrekli Ustiinde durduklari nokta, segctikleri
markalarin kendileri igin 06zel olarak yaratildigi hissi uyandirmasi ve Uretici

isletmelerin onlara saygi gosterip, guvenlerini sarsmamalaridir.

1.6.3. Yeniligin Onemi

On-ergen pazari yeni Urtnler icin son derece bereketli bir pazardir.
Yenilik, bir tur liderlik hissi uyandirmakta ve markayi on plana itmektedir.
Yapilan yenilikler, markalara kendilerini gelistirme, iyilestirme firsati vermekte
ve musteriye neyi, nasil sunabileceklerini gostermektedir. Asil olan, yenilikleri
gerceklestirirken, hitap edilen tuketicilerin arzu ve isteklerine dikkat etmek ve
marka ile dzdeslesmis olan degerlerden kopmamaktir. Ozellikle 6n-ergen

tuketicilere yonelik Uretim yapan Lego, Mattel, Sony gibi isletmeler
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satiglardan elde ettikleri gelirin yaklasik %5,2’sini surekli olarak ar-ge
faaliyetlerine aktarmaktadirlar (Guthrie, 2006:231).

1.6.4. Fiyat YOonetimi

On-ergen’ler lzerinde yapilan arastirmalar, fiyat kavraminin pazarda
giderek daha az belirleyici, ayirici 6zellik tasidigini ortaya koymaktadir. On-
ergen’lerin segim yaparken ve satin alma karari verirken dikkat ettikleri temel
nokta, UrUnun vyarattigi musteri degeridir. Diger bir deyisle, urinden
algiladiklari, bekledikleri yarar ne kadar buyukse, ona yonelme ve se¢gme

ihtimalleri o kadar fazladir.

Sekiz yasindan itibaren ¢ocuklar, aldiklari GrinUn, verdikleri paraya
layik olup olmadigini anlamaya baslamaktadirlar. 12 yasina gelen bir gocuk
ise, aligveris yaparken karsilastirabilmeyi ve pazarlik etmeyi 6grenmis olur
(McNeal, 1992:140). Yani hem gelismekte olan, hem degismekte olan 6n-
ergenler, para kavramina ve para ile deger arasindaki iligkiye hi¢ yabanci
degillerdir. Onlar igin fiyat, Grindn akillarinda olusturdugu imaj ile dogrudan
iligkilidir. Bu sebeple, isletmelerin sik sik fiyat indirimleri yapmasindan da
rahatsiz olurlar ve bunun markanin degerini azalttigini disindrler.  On-
ergen’ler istedikleri, hak ettigini dustundukleri Grunler igin gereken fiyati

odemeye hazirdirlar.

1.6.5. Portfoy Yonetimi

Az sayida igletme, ¢ok arzu edilen besikten mezara markalama
stratejisini kurmay1 basarmigtir. Bu basariya en ¢ok yaklasan isletmelerden
biri olarak Sony dusunulebilir. 3 yasindaki cocuklarin kullanabilecekleri
walkman’leri Ureten igletme, daha sonra oyunlar, filmler, dijital ve video
kameralar, televizyonlar ve ses sistemleri ile insanlari hayatlarinin tim
evrelerinde takip edebilmektedir. Dolayisi ile, 3 yasinda kurulan marka

sadakati tum cabalara degmektedir.
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Pazardaki on-ergen diliminde Ust konumda olabilmek igin, igletmeler
birbirleri ile satis gelistirme anlasmalari yapmayi da tercih etmektedirler.
Disney, Coca-Cola, Mattel, Fisher-Price, Sony, Colgate, Nintendo, Microsoft,
Kellogg's gibi igletmeler, pazarlama stratejilerinde degisiklige giderek, belirli
pazar dilimlerinde, kendilerinden daha gugli konumda olanlar ile satig
gelistirme calismalarinda bulunmaktadirlar. On-ergen’lere daha etkin sekilde

hizmet verebilmek icin, bu ¢aligmalar zorunlu hale gelmistir.

1.6.6. Dagitim Kanali Optimizasyonu

Dogru mesajin, dogru zamanda, dogru kanal kullanilarak, dogru hedef
kitleye ulastiriimasi son derece dnem tagimaktadir. Dagitim ve iletisimin bu

birlikteligi, olumlu marka sinerjisi yaratmaktadir.

1.6.7. Marka Esnekligi ve Cift-Yonlii iletisim

Pazardaki sinyalleri dogru okuyabilmek ve aninda harekete gecerek
reaksiyon gostermek gereklidir. Bir igletme ne kadar buyuk ve hantal bir
yaplya sahipse, kuskusuz bu ani degisim ihtiyacina cevap veremeyecektir.
Ancak, on-ergen nesle hitap eden markalarin ayakta kalabilmeleri, bu

¢ocuklarin hizina yetisebilmeleri igin esneklik markanin 6zunde bulunmalidir.

1998 yilinda 5 hafta igerisinde 1 milyon tane satilan yumusak bebek
Furby, on-ergen’ler i¢in vazgecilmez oyuncaklardan biri olmustur. Furby’yi bu
derece popliler yapan, konugabilme ve mimik kullanabilme kabiliyetidir. On-
ergen’ler kendileri ile diyalog kurabilen, karsilikli olarak iletisim kurabilecekleri
arinlerden keyif alirlar (http://www.dooyoo.co.uk). Diger bir deyisle,
kargilarinda “canl” markalar gormek isterler. Lego’nun tzerinde minik alicilari
olan, Mindstorm adli konusan, dusunen ve hisseden oyunu da dunya
genelinde On-ergen’ler arasinda kisa surede favori haline gelmistir (Siegel,
Coffey ve Livingston, 2005:37). On-ergen pazarinda bulunan markalarin tek

yonlu degil ¢ift yonla iletisim kurmalari, gabuk adapte olabilmeleri, konusup,
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cevap verebilmeleri, distnlp, tepki gosterebilmeleri 6nemlidir( Sutherland ve
Thompson, 2003).

Bu pazar diliminde gelecekte lider olacak markalar, konusan, dinleyen,
ogrenen ve tepki veren markalar olacaktir. Markalar, tepki verebilmeli,
tuketicilerine, onlarin degerli olduklarini, fikirlerinin igletme agisindan énem
tasidigini gosterebilmelidir (Guthrie, 2006: 234-236). 2002 yiinda M&M
isletmesi, dunya genelinde bir arastirma vyaparak, uretecekleri yeni
sekerlerde hangi renklerin kullanilmasinin arzu edildigini ortaya ¢ikarmak
istemigtir. 200 Ulkeden 10 milyon tuketicinin internette katildigi oylama
sonucunda, buyuk bir cogunluk mor renkli sekerler istediklerini belirtince, mor
renkli M&M’ler piyasaya cikartiimistir (http://www.cbsnews.com). Boyle bir
uygulama ile tluketicilere sizin fikrinize saygi duyuyoruz, siz bizim igin
onemlisiniz mesaji verilmektedir. Bu mesaj, Ozellikle 6n-ergen bireyler igin

¢ok degerli olmaktadir.
1.6.8. Liderlik

On-ergen bireyler igin lider olmak 6nem tasir, okullarinda, arkadag
cevrelerinde lider olmayi, yonetmeyi severler. Bu gruba hitap eden markalar
da liderlik 6zelligi yansitan markalar olmalidir. On-ergen’ler kendi alanlarinda
lider olmayan Urdnleri asla tercih etmezler ve satin almazlar. Liderlik,
muhakkak ki pazarin en buyugu veya en iyi bilinen markasi olmak demek
degildir. Kimi zaman, duyulmamisg, gizli lider olan markalar daha degerli
olabilir. On-ergen birey igin bu gizli lideri kesfetmek, onu arkadaslarina
tanitmak ve popdller hale getirmek c¢ok keyif verici olmaktadir (Hartley-
Brewer, 2005: 285).
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1.7. On-Ergen’lere Odaklanan Pazarlama Faaliyetleri’nin 6 Temel Degeri

On-ergen’lere kars! yuritllecek olan pazarlama faaliyetleri alti temel
deger Uzerine oturtulmalidir. Bu degerler, Sekil 9'da gdsterilen sevgi(love),
istikrarlilik  (stability), mizah (humour), korku (fear), hayal (fantasy) ve
hakimiyet (mastery)den meydana gelmektedir. (Lindstrom, 2004:26-30,
Siegel, Coffey ve Livingston, 2005:34-46).

ilkel bir tepki olan korku, biitiin én-ergen’lerin icten hissettikleri ve bag
kurabildikleri bir duygudur. Onlar igin ebeveynlerinin tartismasi, odalarinda
varolduguna inandiklari canavarlar, dinyada yalniz kalmak, terkedilmek veya
uzayhlarin diinyayi istilasi ayni derecede korku yaratabilir. On-ergen’lerin
istedikleri, korku/gerilim yaratan durumlarin, somut yontemler kullanarak,
ustesinden gelmek ve zaptedebilmeyi 6grenmektir. Kahraman olmak, cesur
olmak, panik olmadan savasip yenebilmek, ozellikle erkek On-ergen’lerin
sahip olmayi arzu ettikleri degerlerdir. Bu sebeple, Oriimcek Adam, Ninja
Kaplumbagalar gibi kahramanlar, on-ergen’lerin vazgecilmezleri olmayi

basarmigtir

On - Ergen
Marka Degerleri

Hayal

Sekil 9. On-ergen’ler igin Marka Degerleri (Lindstrom, 2004:39)
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On-ergenler igin bir baska temel deger olan hayal/ dusglicli, sinirsiz
olmasi nedeniyle yaratma glglerini genigletir. On-ergen bireyin yagi ne kadar
klgukse, dus gucu de o kadar blyuk olmaktadir zira ¢gocuklar bu yaslarda
henluz geleneksel dusinmenin kisitlayici sinirlarindan etkilenmemiglerdir.
On-ergen’ler zamanlarinin biyik kismini hayal kurarak ve kurduklari
hayallerde basrol oynayarak gecirirler. Bunun sebebi ise yasadiklari rutin
hayata zenginlik katmaktir. Ozellikle dedismekte olan, yani ikinci gruba ait
on-ergen’ler, gercek dinya ile hayal dinyasi arasindaki farki daha iyi
kavradiklar icin, kurduklari dusleri de buna gore yonetirler. Okul, ev ve
arkadas cevresinin yarattigi siradanliktan kagmak igin kullanilan baslica
kaynaklar arasinda okuduklari kitaplar, cizdikleri resimler, izledikleri filmler ve

internet sayilabilir.

On-ergen’lere kars! vyiritilecek olan pazarlama faaliyetlerinde
kullanilacak temel de@erlerden bir bagkasi ise sevgi'dir. Anne sevgisi ile
hayatlarina baslayan 0on-ergenler, gegen zaman igerisinde sevgilerini
oyuncak ayilarina, Barbie bebeklerine vermeyi ogrenirler. Ozellikle kiz
cocuklarda yogun olarak gorulen sevgi verme, paylasma, buyutme ihtiyacini,

pazarlamacilarin dikkate almasi gereklidir.

Hakimiyet duygusu da buyumekte olan on-ergenler icin degerlidir.
Daha once de deginildigi gibi, bu vyastaki oOn-ergen’ler cevrelerindeki
yetigskinlerin koydugu kurallari yok saymayi, mumkunse yikmayi, sinirlari
ortadan kaldirmayi hedeflemektedirler. Kontroli ele gecirmek, kazanan
tarafta olmak bu yaslardaki ¢ocuklar icin kritik énem tasimaktadir. Sony
PlayStation, XBox ve benzeri bilgisayar oyunlarinin 6n-ergenler arasinda son
derece populer olmasinin sebebi budur. Kontrol kendi ellerinde oldugu ve

kendi becerilerini ortaya koyduklari stirece mutlu olmaktadirlar.
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On-ergen’lere karsi yuritilecek olan pazarlama faaliyetlerinde
kullanilacak temel degerlerden bir baskasi olan mizah, 6n-ergen’lerin yaslari
bayudukce geliserek degisen bir degerdir. Kendilerine 6zgu bir mizah
anlayisina sahip olan én-ergen bireyler igin, ipleri tuttuklari, btyukleri kontrol
altina alabildikleri durumlar son derece degerlidir. Sakalarinda, sinirlari

zorlamayi ve daha 6nce denenmemis gilginca faaliyetler yapmayi severler.

istikrarlilik kavrami da én-ergenlerin hayatlarinda deger verdikleri bir
unsurdur. Alistiklar aile duzeni, okul ve ogretmenleri, ait olduklari sosyal
cevre calkantiya ugradigi, tehdit altinda kaldigi zaman huzursuz olurlar.
Sevdikleri pop gruplari dagildiginda, sanatgilar evlendikleri zaman ¢ok
etkilenirler. Aliskin olduklari, begenerek kullandiklari Grinlerde de istikrarhlik
gormeyi arzu ederler. Bu sebepten dolayi, isletmeler on-ergen’lere etkin
sekilde ulasmak icin, marka tutarlihgi (brand consistency) saglamak

zorundadirlar.

GUnUmuzde pazarda yer alan buylk reklam ajanslarinin, pazar
arastirmasi firmalarinin ve diger mal ve hizmet dreticilerinin isimlerine
baktigimizda da O©n-ergen pazarinin ne kadar Onemli hale geldigi

gorulmektedir. Bu firmalardan belli baslilarina 6rnek vermek gerekirse:

- Reklam Ajanslari: KidThink (Griffin Bacal), Kid Connection
(Saatchi & Saatchi), Just Kid Inc. (North Castle

Communications), Kidcentives (Mello Smello)...

- Pazar Arastirmasi Firmalari: Kid2Kid, Kideation (Doyle
Research Associates), Kid Facts, Children’s Market

Research Inc., Child Research Services...

- Mal ve Hizmet isletmeleri: Gap Kids, Toys R Us, Kids Foot
Locker, Westin Kids Club, Burger King Kids Club, Fox Kids
Club, Sega Kids Club.....
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Yukarida adi gegen igletmeler ve onlar gibi birgogu, markali gocuk

klUpleri gelistirerek, bu pazar dilimine verdikleri Snemi ispat etmektedirler.

1.8. Diinya’daki On-Ergen Pazarinin Ozellikleri

Dunyanin en buyuk pazar arastirmasi igletmelerinden birisi olan
Millward Brown’un, marka uzmani olarak bilinen Martin Lindstrom ile birlikte
yuruttigu arastirma sonuglari, 6én-ergen’ler ile ilgili garpici durumlar ortaya
koymaktadir. Arastirma kapsamina ABD, Hindistan, Cin, Brezilya, Japonya,
Almanya, ispanya ve Danimarka’da yasayan yaklasik 2000 &n-ergen
katilmistir. Arastirmanin baslica sonuglarina bakildiginda, 6n-ergen’lerin

sahip olduklari baslica 6zellikler gértilmektedir.

Dunya genelindeki on-ergen’lerin %52,7’si dnlii olmayi arzu ettiklerini
belirtmektedirler. Bu siralamada, Hindistan’daki on-ergen’ler %90,3 oraniyla
ilk sirada, ABD’deki 6n-ergen’ler %60,9 ile ikinci sirada yer almaktadirlar.
Unli olma isteginin en dusik oldugu ©6n-ergen grubu ise %27,7 ile

Japonya’daki 6n-ergen’lerdir.

Dunyadaki 6n-ergen’lerin %64,2 si zengin olmayi istemektedirler. Hintli
ve Amerikali oOn-ergen’ler bu noktada %75 oraniyla ilk sirayi
paylasmaktadirlar. Cinli dn-ergen’ler ise %53,3 oraninda zengin olma hayalini

paylagsmaktadirlar.

Dunyadaki 6n-ergen’lerin %59,3’U bagimsiz olabilmeyi ve diledikleri gibi
davranabilmeyi, kendilerine muidahale edilmemesini istemektedirler.
Bagimsizlik arzusu en yuksek olan én-ergen’ler %82 ile Japonlardir. Onlari,

%81 ile Danimarkali, %71 ile Alman 6n-ergen’ler izlemektedir.

On-ergen’lerin yiizde 91'i giivende olmanin kendileri icin &nemini
belitmektedir. Glivende olma duygusunun yaratilmasini hem aileleri, hem
arkadaslari, hem de ticari hayatta markalarla olan iligkilerinde istemektedirler.

isletmelerin degismez kurallarinda birisi, onlarin glivenini sarsacak ve onlari
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hayal kirikligina ugratacak seyler yapmamaktir. On-ergenlerin dnemli endise

ve korkulari asagidaki Tablo 2’de siralanmaktadir.

Tablo 2. On-ergen’lerin En Onemli Endige ve Korkulari

Arastirmaya Katilanlar

Endise Ediyorum/ Korkuyorum

Bazen Korkuyorum/

Arasinda Endise Ediyorum
Ebeveynlerinin Olimi %39 %81
Okulda silah bulunmasi %23 %55
Uyusturucu %21 %54
Olim %26 %67
Kacirilma %25 %66
Savas %26 %77
Okuldaki kavgalar %11 %51
Cevre kirliligi %15 %63
AIDS %14 %36
Ebeveynlerin Bosanmasi %16 %36
Alkol %15 %39
Fakirlik %19 %55
Yalniz Kalmak %13 %41
Evsizlik %15 %43
Arkadas Baskisi %13 %51
Terdrizm %29 %75
Hasta Olmak %11 %56
Sisman Olmak %17 %51

(Kaynak: WonderGroup/ KidzEyes Study 2003)

Bu ¢ocuklar, hayata bilgisayarlarinin pencerelerinden bakmaktadirlar.

Onlar icin internet ortaminda “online” olmak olaganustu birsey degildir

(Azzarone, 2003: 58) . Dunya Uzerindeki On-ergen’lerin %47,2’si haftada

birkag kez internette chat yaptiklarini belitmektedirler. Bu konuda lider, %70

ile Brezilya'daki on-ergen’lerdir. Listenin en alt siralarinda ise %19,1 ile

Japon on-ergen’ler yer almaktadir (Lindstrom, 2003:9). Teknolojinin son

derece gelismis oldugu Japonya’da 6n-ergen’lerin bu derece diusuk oranda
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chat yapmasi garip bulunabilir. Ama arastirmalar, Japon on-ergen’lerin
internette sohbet etmek (chat) yerine bilgisayar oyunlarini tercih ettiklerini

ortaya ¢ikarmistir.

Muzik

Oyun

32%

Sohbet
14%

Ev Odevi
15% E-posta

26%

O Oyun O E-posta 0 Ev Odevi O Sohbet O Miizik

Sekil 10. On-ergen’lerin Interneti Kullanim Amaglari (RoperASW,2002).

Internette bu kadar yogun olarak vakit gegiren on-ergen’ler, sanal
ortamda kendilerine “avatar” adi verilen farkh kigilikler gelistirmektedir.
Normal hayattakinden farkli olan ozelliklere sahip “avatar’lari sayesinde,
internet  ortaminda  O6zgurce  davranabilmektedirler. Bu  sebeple,

pazarlamacilar 6n-ergenler’in “cift-kisilikli” olduklarini belirtirler.

Yapilan arasgtirmalar, dinya genelindeki 6n-ergen’lerin %36’sinin en
az iki, hatta daha fazla “avatar”, yani kisilik sahibi oldugunu ortaya
koymaktadir (Lindstrom, 2004:166). Her farkh kisilik, farkli arzu, istek ve
egilimleri de beraberinde getirecegi igin, isletmelerin bu pazar dilimindeki

bireylerin sanal ortam kisiliklerini de dikkate almalari dnemli olacaktir.

Burada esas olan unsur, on-ergen’lerin kisilik ayristirmasinda ne
derece basarili olduklaridir. Bagka bir deyisle, sanal ortam ile gergek hayati

ne derece ayirt edebildikleridir. internet ortaminda, ihtiyaglar, davranislar,
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Kisilikler, kurallar ve arkadaslar tamamen farkli olabilmektedir. Bu durumun,
on-ergen bireyin gunluk hayatindaki izdusumunu saglikli degerlendirebilmek

onemlidir.

Okulda, arkadaslart arasinda c¢ok begenilen markalar, internet
ortaminda hig populer olmayabilir ya da bu durumun aksi s6z konusu olabilir.
GuUnumuzde, igletmelerin yapmasi gereken, markalari i¢cin sanal ortamda

varlik yaratmak ve bunu basarili sekilde gergek pazarla butunlegtirebilmektir.

Bu anlamda en basarili olmus markalardan birisi, Sony PlayStation ile
anlasarak, video oyunlarinin igine reklam koyan Red Bull'dur. PlayStation
oynayan oOn-ergen’ler Red Bull reklamlarini gorup, hatirladiklarini
belirtmiglerdir. Boylelikle, Red Bull farkl “avatar”a sahip bireyler ile dogrudan

iletisim kurmayi ve sanal ortamda varlik gdstermeyi basarmistir.

On-ergen’lerin yizde 34'G SMS ve chat odalari araciligiyla kurduklari
iletisimde, kendilerine has bir dil (tweenspeak) gelistirmektedirler. Bu dili
anlamak da pazarlamacilar i¢in ¢ok Onemlidir. Bu c¢ocuklarla iletisim
kurabilmek icin, onlarin paylastigi bu farkli dili bilmek ve kullaniyor olmak
gereklidir. Aksi takdirde, Ozellikle tutundurma cabalarinda, isletme ve oOn-

ergen’ler arasinda kopukluk yasanacaktir.

On-ergen’lerin hayatlarinda internet kadar televizyon da biyik 6nem
tasimaktadir. Cocuklara yeni arunler ile ilgili bilgi veren en etkili kaynagin
televizyon oldugu ve bu etkinin ¢ocuk bulylylp, On-ergen ddnemine
geldiginde ¢ok daha arttigi ispatlanmistir (McNeil ve Ji, 1999:16) Buna ek
olarak, A.B.D.'deki On-ergen’lerin %75’inin odalarinda bir televizyon
bulunmaktadir (Public Broadcasting Service, 1999). Amerikan Tip Derneqi
(American Medical Association) arastirmasinda, 2-17 yas arasi ¢ocuk ve
genclerin her yil okulda gegirdikleri 12,000 saate karsilik, ortalama olarak
15,000-18,000 saat televizyon izlediklerini belirtmektedir (Bagdikian,
2000:36). On-ergen’lerin biylk bir kismi ginde 3-4 saat televizyon

seyretmekte olup; 6-15 yas arasi c¢ocuklarin okul sonrasi en sevdikleri



61

faaliyet, televizyon seyretmek olarak belirtiimektedir (Center for Media
Education,2002).

On-ergen’lerin hayatlarinda en onemli olarak (%86,2) vurguladiklari
diger bir unsur ise eglencedir. Onemli olan nokta, dn-ergen’lerin eglence
kavramindan tam olarak neyi kastettiklerini anlamaktir. Onlar icin eglence
demek, erigkinlerin dinyasinda kisa sureligine de olsa gugli konuma
gecmek, ipleri ellerine aldiklarini hissetmek ve buyukleri zor durumda
birakmaktir( Siegel, Coffey ve Livingston,2004:187).

Dinyadaki kentsel 6n-ergen nifusunun yarisi, giydikleri kiyafetlerin ve
sectikleri markalarin kisiliklerini yansittigina, sosyal statulerini belirledigine
inanmaktadir. Amerika’daki on-ergenlerin %78’i, Brezilya’daki on-ergen’lerin
%64’U, ispanyol ve Hintli 6n-ergenlerin % 59’u, Danimarkali én-ergen’lerin
%571’i bu fikri paylagmaktadirlar. Tim bu ¢ocuklar, hayattan daha fazla zevk
alabilmek ve arkadas gruplar iginde kabul goérebilmek igin markalarin
onemini fark etmiglerdir. Yapilan bir arastirma sonucunda 6n-ergenlerin en

begendikleri markalar belirlenmistir (Sekil-11).

Ford Reebok Sprite

Ni
intendo 29, 20, o)

4%

Nike
27%

Ralph Lauren
5%

Levi's
5%

Coca-Cola
6%

Pepsi
6%

Adidas
13%
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Gap

Tommy Hilfiger
7% y g

13%

o Nike m Adidas O Tommy Hilfiger 0 Sony m Gap
O Pepsi m Coca-Cola O Levi's m Ralph Lauren m Nintendo
O Ford O Reebok m Sprite

Sekil 11. On-ergen’lerin ve Geng’lerin En Begendikleri Markalar
(TRU Teenage Marketing and Lifestyle Study, 1999)



BOLUM II

TUTUNDURMA KARMASI iLE iLGiLi TEMEL KONU VE KAVRAMLAR

2.1. Tutundurma Kavrami ve Tanimi

Hizla artan iletisim olanaklari kargisinda hedef kitleye en etkin
sekilde ve dogru kanaldan ulagsmanin guglesmesi, maliyetlerin artmasi ve
tuketicilerin degisen ve artan iletisim talepleri, isletmelerin tutundurma

faaliyetlerine buyuk 6nem vermelerine sebep olmaktadir.

Tutundurma, igletmenin Urettigi mal veya hizmetlerin varhgini
tuketicilere duyuran ve igletmenin yagsamasini, gelismesini saglayan stratejik
bir pazarlama aracidir (Mucuk, 2001:169). isletmeler agisindan énemli bir
rekabet araci olan tutundurma fonksiyonu, bir igletmeyi ve/veya mal ve
hizmetlerini, tiketici, araci ve kullanicilara sunmak Uzere, tasarimlanmis bir

iletisim araclari sisteminde odaklasir (McCarthy ve Perrault, 1993: 418).

Tutundurma faaliyetleri, bir malin ya da hizmetin sunulmasi
asamasinda tuketicinin dikkatini cekmek, ilgi uyandirmak ve drunle ilgili
olumlu tutum saglamak amaciyla uygulanir. Tutundurma faaliyetleri ne kadar
zor ve pahali olursa olsun, bu amag igin yapilacak harcamalar, igletmelerin
mal ve hizmetlerine olan talep ve satiglarin artmasi icin gereken onemli
yatirnmlardan biri olarak kabul edilmelidir. Uretilen mal veya hizmetler hem
kaliteli hem de ucuz olabilir ancak, eger bu o6zellikler hedef pazarlarda
olumlu bir gekilde tanitiip benimsetilmezse, artan rekabet baskisi altinda

olan igletmelerin basarisi sinirli olacak ve tesaduflere bagh kalacaktir.

Bagska bir tanima gore tutundurma, bir isletmenin uygun bilgiyi hedef
kitlede reaksiyon yaratacak veya arzu edilen baska bir tepkiyi harekete
gegirecek kadar ikna edici bicimde bu kitleye haber veriimesidir (Kincaid,
1990:17).
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Tutundurma kavraminin  gunumuzde giderek artan Onem
kazanmasinda rol oynayan 6nemli faktorler bulunmaktadir(Ozytirek,1998:4).

Bu faktorlerden baglicalari :

Saticilar ile alicilar arasindaki fiziksel mesafenin uzamasi,
Tulketici sayisinin artmasi,
Pazar alanlarinin geniglemesi,

ikame mallarin cogalmasiyla pazarda rekabetin yiikselmesi,

o K~ 0N =

Aracilarin artmasi sonucunda dagitim kanallarinin  giderek
uzamasil,
6. Gelirlerin artmasi ile tlketici arzu ve isteklerinin degismesi,

7. Tuketicilerin farklilik ve Ustln kalite gibi nitelikler aramalaridir.
2.2. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma karmasi olusturulurken igletmenin kaynaklari, pazarin
yapisl, drunudn tdrG, drin yasam doénemi faktorleri g6z Onunde
bulundurulmalidir. Tutundurma karmasi elemanlari reklam, pazarlama halkla
iligkiler, satis promosyon ve kisisel satig’ tan olusmaktadir. Ancak son
yillarda, bu karmaya dogrudan pazarlama (direct marketing) adi verilen bir

eleman daha eklenmisgtir.

Reklam
Dogrudan T N
Pazarlama v\ / Kigisel Satis
Tutundurma
Karmasi
Elemanlari
Satig Pazarlama Halkla
Tutundurma iliskiler

Sekil 12. Tutundurma Karmasi Elemanlari (Mucuk, 2001: 173)
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2.2.1. Reklam Kavrami ve Tanimi

Pazarlamanin en etkili, en ¢ok kullanilan iletisim yollarindan biri olan
reklamlar, gunlik hayatta tiketicilerin satin alma davranislarini olumlu ya da
olumsuz sekilde degistiren dnemli etkiye sahiptirler. Reklam, tuketicilerin ikna
edilmesi veya etkilenmesi icin degisik medya kanallari yoluyla yapilan kisisel
olmayan iletisimdir (Wells, Burnett ve Moriarty, 2003:10). Reklam,

tutundurma karmasinin en belirgin bilesenidir (Mason ve Ezell, 1993: 540).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) yaptigi tanima gore reklam,
herhangi bir fikir, mal ya da hizmetin bedeli 6denerek, bedelin kimin
tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel olmayan tanitim
faaliyetleridir (Turkmen, 1996:23). TRT Reklam Esaslari agisinda reklam,
kamu organlari ya da 6zel ve tuzel kigilerin ihtiyari olarak yayinladiklari, bir
malin ya da hizmetin ticari yonden tanitiimasi amacini guden duyurular
olarak tanimlanmaktadir (Tdrkmen, 1996:24). Reklam, temelde talep
yaratmayi hedefler. Reklamin ele aldigi mal veya hizmetler ilgi cekecek, hosa
gidecek taraflari ile tanitilarak, tuketicilerde yeni gereksinimler yaratmayi,
varolan ihtiyaglari ise daha acil hale getirmeyi, kuvvetlendirmeyi amaglar.

Tuketici agisindan reklam, kendi arzu ve ihtiyaglarini tatmin etmek
Uzere pazara sunulmus binlerce mal ve hizmet iginden kendi yararina en
uygun ve rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak bir rehberdir (Elden
ve Kocabas, 1999:201). Sosyal acgidan yaklasildiginda ise reklamin,
insanlarin yasam standartlarini yukselten, kitle iletisim araclarini gelistiren,
ekonomik buylimeye katkida bulunan egitici bir faaliyet oldugu
vurgulanmaktadir (Gullala, 1994:22).

isletmeler, sunduklari driinlerin tiketiciler tarafindan siirekli olarak
begenilmesini ve talep edilmesini isterler. Bu sayede, hem pazar paylarini

koruyup gelistirmeyi, hem de rakiplerine fark atabilmeyi basarmis olurlar.
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2.2.1.1. Reklamin Ozellikleri

Hem kurumsal ve hem de marka reklamlarinin kendilerine ait belli

Ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikleri siralamak gerekirse (Tek, 1999:725);

e Genis kitlelere sunulabilme  oOzelligi, blyuk kitlelere
seslenebilme gucl. Reklam, cografi agidan daginik olarak
yerlesmis olan tuketicilere, ayni anda erisebilmenin etkin bir
yoludur.

e Kamu oyu onunde sunusun yarattigi mesruluk izlenimi ve
urunleri standart olmaya zorlamasi.

e Gayri sahsi olmasi: Reklam, tiketici ile yluz yize olmamasi
bakimindan baski duygusunu ortadan kaldirir, tek yonludur.

e Yayillabilme 6zelligi: Satici mesajinin sik sik tekrarlanmasina,
rakiplerin mesajlari ile karsilastirma yapmaya olanak vermesi,
saticinin gtict hakkinda pozitif izlenimler vermesi.

e Daha genis ifade gucl: Baski, ses ve renklerin sanatsal
kullanimina, dramatik, etkin ve canli sunusa yatkinlik.

e Reklam, bir Urln i¢in uzun vadeli imaj veya c¢abuk satis tepkisi

yaratmak icin kullanilabilir.

Bu Ozelliklerin yani sira, reklamin bedelinin belli bir taraf araciligi ile
0denmesi, sponsorunun olmasi, Kkitlelere farkli medya secgenekleri ile
ulasmasi, anlamli ve carpici bicimde sunulabilmesi, sik sik tekrarlanabilir

olmasi ve Urun imaji yaratma kabiliyeti gibi 6zellikleri de mevcuttur.
2.2.1.2. Reklamin Amaglari
Gunumuzde son derece yogun rekabetin yasandi§i pazarlarda faaliyet

goOsteren igletmeler, surekli olarak pazar paylarini korumak ve pazardaki

konumlarina sahip c¢ikmak icin mucadele vermektedirler. TUketiciler, rakip
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isletmelerin kendilerine sunduklari farkli Grinler arasinda se¢im yapma ve
kriterlerine gbre “en iyi” olani se¢me sansina sahiptirler. Bu sebeple, her
isletme tiiketicinin zihninde en iyi olmayi hedefler. isletmeler, reklam yapmak
ve mumkun olan en etkili sekilde drunlerini tanitmak zorundadirlar. Bu da
ancak, reklamin amaglarinin tam ve dogru bir bicimde tanimlanmasiyla
mumkundur. Boylelikle isletmeler, uygulayacaklari reklamlarin etkilerini ve

bekledikleri sonuglari 6nceden saglikh bir sekilde tahmin edebilirler.

Bir reklamin genel amaci, basin ya da yayin yoluyla bir mal ya da
hizmetle ilgili farkindalik, izlenim yaratmak ya da satis saglamaktir.
Reklamlarin isletmeler agisindan temel amaci, karhligi arttirmak ise de
pazarlama agisindan bazi 6zel amagclari da vardir. Eger isletmeler bu 6zel
amagclari dikkate almadan hareket ederlerse, reklam kampanyasinin basari

sansi oldukga dusuk olur (Babacan, 1998:7).

Suphesiz ki, reklamin satiglarin arttirlmasinda rol oynayan tek faktor
oldugunu dusinmek veya Uretilen Urlnlerin sadece fiyat ve kalitelerine
glivenerek satilacagindan emin olmak yanlis olur. Onemli olan nokta,
reklamla ilgili kararlarin dogru ve yerinde alinmasidir. Bunun igin, reklamin

amagclarinin net bir sekilde ortaya konmasi gereklidir.

isletmelerin reklam yapmaktaki temel amagclari sdyle siralanabilir (Bir
ve Mavig, 1988:48-49);

1) Satiglarin artmasini saglamak,

2) Kalite garantisi vermek,

3) Araci igletmelere satiglarda destek olmak,

4) Birim maliyetlerinin digurulmesini temin etmek,

5) Fiyat-talep esnekliginin azaltiimasini saglamak,

6) Marka bagimlihgi yaratmak,

7) Toplum yagam standartlarinin yikseltimesini saglamak,

8) Araci igletmeleri tesvik etmek,
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9) isletme calisanlarini tesvik etmek,

10)Kredi olanaklarinin arttirilmasini saglamak.

Reklamin 6zel amaglari arasinda ise farkli noktalar dikkat cekmektedir
(Goksel, 1993:7-9). isletmenin sayginhgini arttirmak, dagitim kanallari ile
olan iligkileri gelistirmek, sektordeki genel talebi arttirmak, imaji vurgulamak,
piyasaya mumkun oldugu kadar egemen olmak baslica 6zel amaglar
arasinda siralanabilir. Bunlara ek olarak, tuketiciler Gzerine odaklanan 6zel
amaclar da mevcuttur. Tuketicilerin ahgkanhklarini degistirmek, yeni
aliskanliklar edinmelerini saglamak, oOnyargilardan kurtulmalarina imkan
vermek, mali denemeye ikna etmek ve malin surekli kullanimini saglamak da

Ozel amaglar arasindadir.

2.2.1.3. Reklam Tirleri

Reklamlar, cografi, zaman, hitap ettikleri hedef pazar ve igerdikleri

mesaj bakimindan farkli gruplarda incelenebilir.

e Reklam mesaji bakimindan: Reklamlar, mesaj agisindan
siniflandirildiginda drtin reklami ve igletme (kurumsal) reklami olarak

ikiye ayrilir.

o Uriin Reklami: Belli mallara olan talebi yiikseltmeye yonelik
reklamlardir, ¢ogunlukla tuketicide ani satin alma arzusu
yaratmayi hedeflemektedirler.

o Isletme Reklami: Bu tur reklamlar, bir isletmeyi tanitmak,
faaliyetlerine dikkat cekmek, isletme hakkinda olumlu bir imaj

yaratmak amaciyla yapilan reklamlardir.

e Hedef pazar bakimindan: Reklamlar, hitap ettikleri hedef pazar
bakimindan tuketicilere ve aracilara yonelik olmak Uzere iki grupta

toplanir.
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Tiiketicilere Ybénelik Reklamlar: Farkli tuketim mallarini ve
hizmetlerini, kendisi veya ev halki i¢in satin alma davraniginda

bulunacak tuketicilere yonelik yapilan reklamlardir.

Aracilara Yoénelik Reklamlar: Reklami yaptirilan mal ve
hizmetleri satmak amaciyla satin alan aracilari daha fazla satin
almalari icin tesvik etmeyi hedefleyen reklam tartdar
(Gululg,1994:34)

e Cografi bakimdan: Reklamin yapildigi cografi bélge temel alinarak

yapilan reklamlardir. Bu gruplandirmaya gore reklamlar uluslararasi,

ulusal veya bolgesel olabilir.

(o]

Uluslararasi Reklamlar: Uluslararasi isletmelerin kiiresel olarak
yaptiklari reklamlardir. Koordinasyonu ve entegrasyonu ciddi

planlama gerektiren reklamlardir.

Ulusal Reklamlar: Ureticiler veya ilke ¢apinda yaygin bulunan

zincir magazalar tarafindan yapilan reklamlardir.

Bolgesel Reklamlar. Belirli bir bolgeye yonelik olan, yerel

televizyon kanallari ile gazetelerin yaptiklari reklamlardir.

2.2.1.4. Reklamlarin Siniflandiriimasi

Reklamlarin ¢ temel amaci olduguna goére, siniflandirmalari da buna

g6re gerceklesmelidir (Kotler, 2000:580).

o Bilgilendirici Reklam: ik defa pazara sunulan bir mal fikrini veya

mal grubunu tanitma ve benimsetme amaciyla yapilan reklamdir. Bu

noktada, markanin ismi onemli degildir.
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o Ikna Edici Reklam: Bu tir reklam, rekabet asamasinda cok
onemlidir. isletmenin amaci, belirli bir marka icin segcici talep
yaratmaktir. Bazi ikna edici reklamlar, iki veya daha fazla markanin

karsilastirmalarini yapan, “karsilastirmall reklam” seklinde olurlar.

o Hatirlatici Reklam: Ozellikle olgunluk asamasina gelmis Griinler igin
onemli olan hatirlatici reklamlar, tuketicilerin belli bir Grine olan
talebini canlandirmayi hedefler. Eger bir mal veya hizmet pazarda
doyma noktasina geldiginin sinyallerini veriyorsa, satislarda azalma

gOzleniyorsa hatirlatici reklamlar devreye konulmalidir.

2.2.1.5. Reklamlarin islevleri

Reklamlarin amaglari ve iglevleri bazen birbirleri ile karistirilsa da temel

olarak reklamlarin bes adet islevi bulunur:

- Bilgilendirme islevi

- Ikna etme islevi

- Hatirlatma iglevi

- Isletmenin diger fonksiyonlarina destek olma islevi

- Deger Katma Islevi

o Bilgilendirme Iglevi: Bilgilendirme, yeni Uriinler hakkinda bilgi
vermeyi, Urdn igin birincil talep olusturmayi, trtne ait farkh kullanim
alanlarini tanitmayi, yeni 6deme imkanlarini bildirmeyi ya da hemen
satin almanin yararlarini agiklamayi hedefler (islamoglu, 1999:496-
497). Reklamin bu fonksiyonundan genellikle tGrin pazara ilk ¢iktigi
dénemde vyararlaniir. Amag, Urunle ilgili temel oOzellikler,

fonksiyonlari, fiyati gibi konularda tiketiciyi bilgi sahibi kilmaktir.



70

o flkna Etme islevi: Rekabetin yogun oldugu ortamlarda secici talep
yaratmaya yoOnelik bir islevdir. Tuketicilerde marka tercihi
gelistirmeye ve rakip markalara olan tutumlarini degistirmeye
yoneliktir. ikna etme islevi ile, tiketicilerin markayr denemesi ve

uzun vadede marka bagimliligi geligtirmesi arzulanir.

0 Hatirlatma Islevi: Bir igletmeyi ya da onun sundugu mal ve
hizmetleri, tlketicilerin zihninde suirekli olarak canli tutmayi, eger
unutulmus bir ozellik var ise bunu sagladigi yarari hatirlatmayi

hedefler. Hatirlatma iglevi, urtnlerin olgunluk doneminde kullanilir.

o Destekleme Islevi: Tiketiciler, yaptiklari secimler sonucu aldiklari
aranlerin en iyi ve en dogru olup olmadigi konusunda suphe
duyabilirler. Tuketicileri, yaptiklari satin almanin en iyi satin alma
olduguna inandirmaya yonelik reklamlar, destekleme islevini géren

reklamlardir.

o Deger Katma lslevi: Yapilan reklamlar, bir isletmeye ve onun
urunlerine kimlik kazandirir, deger katar. Bu durum, oOgrenilen
seylerin  pekismesi sonucu olugsur zira Ogrenilen bir sey

dgrenilmeyene gére cok daha degerlidir (islamoglu, 1999:496-497).

2.2.1.6. Reklam Araglari

Reklam araglari, reklam mesajini hedef kitleye ulastirmada
kullanilan araglar olarak tanimlanabilir. Reklamda en O6nemli unsurlardan
birisi, reklam mesajini en uygun reklam araci vasitasiyla hedef kitleye
ulastirabilmektir. En uygun olan reklam araci belirlenirken, isletme oncelikle
her aracin maliyetini, ulastigi pazar birimlerinin sayisini, niteligini, yerini ve
aracin fiziksel Ozelliklerini degerlendirmelidir. Sayilari oldukga fazla olan
reklam araglari arasinda; gazete, televizyon, radyo, dergi, afigler, bilboardlar,

aclk hava reklamlari, transit ve mobil reklamlar yer almaktadir. Burada
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Ozellikle Uzerinde durulmasi gereken, son yillarda giderek artan bir kullanim

kapasitesine ulasan internet reklamlaridir.

Tum dlnyada internet reklamlarinin sayisinda, ulastiklar Kkisi
miktarinda ve bu reklamlarda uygulanan tekniklerde hizli bir geligim
gdzlenmektedir. internet reklamlari, o©zellikle kullanilabilecek teknikler
yonunden, yer aldiklari reklam ortaminin iletisim ve bilgi teknolojileri
bilesenleri nedeniyle diger medyalari kullanan reklamlardan  farklilik
gOstermektedir. Kisiye 6zel bir nitelik tagimasi ve farkli sitelere yénlendirme
gucu olmasi bakimindan, internet ortaminda yapilan reklam daha etkin
olarak kabul edilmektedir. Serit reklam, dugme reklam, sohbet ve igerik
sitelerine yapilan sponsorlukla iligkili reklam, itme reklam, ani olarak beliren
reklam gibi teknolojik gelisim uzantili tekniklerin kullanildigi ginimuz internet
reklamlarinin yakin gelecekte, 6zellikle gerez (cookie) teknolojinin degisim ve

gelisimi konusunda 6nemli ataklar yapmasi beklenmektedir.

Son yillarda, reklam pastasindaki paylar, televizyonlardan internet'e
dogru kaymaktadir. Amerika’da bulunan buyuk isletmelerin ¢ogu, televizyon
reklamlarini askiya aldiklarini agiklamaktadirlar. internet araciigiyla yayin
yapan medyaya reklam vermeye karar veren dev igletmelerden birisi olan
McDonald’s, televizyon reklamlarindan kesecedi milyonlarca dolari
internetten yayin yapan ve kisaca (dot.com) olarak adlandirilan kuruluslara
aktaracagini belirtmistir. ABD’de en fazla reklam veren 20 buyuk kurulugtan
biri olan McDonald’sin yodneticileri, bu yola basvurmalarinin gerekgesini
aciklarken, musterilerinin, televizyon seyretmekten ¢ok internet ile mesgul
olduklarini; bunlarin basinda da gen¢ kusaklarin geldigini ifade etmektedirler.
McDonald’s sézcusu Bill Whitman, reklam veren bir kurulus olarak, hedef
pazarlarindaki bu musteri kitlesine ulasmak mecburiyetinde olduklarini ve bu
amacl ya internet yoluyla, ya da NBA (Amerikan Basketbol Ligi) yoluyla

gerceklestirebileceklerini ifade etmektedir.
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McDonald's ile beraber, Coca-Cola, Nestle, American Airlines,
Kellogg’s, Procter & Gamble, Starbucks, Walmart, Target, Tesco, JCPenney,
Debenhams, Disney gibi igletmeler da yeni ve yaratici reklam alanlarina
yoneleceklerini ve internet'te yayinlanacak olan reklamlarinin oranlarini

arttiracaklarini ileri suirmektedirler(Guthrie, 2006:74).

2.2.1.7. Reklam Etkinliginin Olgiimii

Reklam etkinliginin 6l¢imi hem igletmeler hem de reklami yapan
ajanslar tarafindan tzerinde dikkatle durulmasi gereken bir konudur. Reklam
etkinliginin dogru olarak oOlgulmesi sayesinde, igletmeler reklamlarinin
amaglarina ulasip ulasmadigini goérecek ve elde edilen sonuglara gore

kararlar alacaklardir.

Etkinligin arttirlabilmesi icin igletmelerin, reklamin hangi hedef kitleye
hitap edecegini ve hangi mesaji tagsiyacagini 6nceden belirlemesi gereklidir.
Aksi takdirde, hazirlanan reklamlar goérevlerini etkin bir sekilde yerine
getiremezler. Reklam ig¢in harcanan paranin igletme igin satig geliri veya imaj
degeri olarak geri donmesi gereklidir. Yapilan reklam harcamalarinin
isletmeye sagladidi fayda, satislardaki artislar hesaplanmalidir. Bu noktalar
dikkate alinmadigi zaman, igletmeler gereksiz reklam giderlerine katlanmak

durumunda kalirlar.

2.2.1.8. Reklamciligin Sosyal, Ekonomik ve Yasal Yonleri

Reklamin mal veya hizmet hakkinda bilgi vermek yoluyla tuketicileri
egiterek bir sosyal fayda yarattigi distnulebilir. Reklamin sagladigi bu sosyal
faydaya karsilik, insanlari bir Grinl satin almaya veya onlarin davraniglarini
degistirmeye ikna etmeye yonelik olmasi elestirileri gindeme getirmektedir.
Burada 6nemli olan nokta, her bilgi aligverisinin belirli bir amagla yapildigini
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dikkate almak ve sosyal anlamda reklamin ikna ¢abasinin seviyesi ile bunun

aktarilan bilgiyi engelleyip engellemedigini incelemektir.

Sik olarak giindeme tasinan bir bagka elestiri ise, yapilan reklamlarin
tuketicilere ihtiyaclari olmayan urunleri satin aldirtabiliyor olmasidir. Ancak
reklam tuketicilerde bdyle yapay istekler yaratip, bombardiman etkisiyle trin
almalarina sebep aliyor ise, o zaman reklami yapilan her Grinin mutlaka gok
satilmasi gerekmez miydi? insanlar neye ihtiya¢c duyup duymadiklarina
kendileri karar verirler. Yalniz burada pazarda bulunan farkli dilimlere ait
tuketiciler arasinda farkli etkilerden bahsetmek dogru olacaktir. Zira erigkin,
bilingli tuketiciler intiya¢c analizine gore mal ve hizmet secerken, 6zellikle
cocuklar ve genglerin reklamlardan etkilenerek birtakim yapay istekler igine
girebilmesi mumkun olmaktadir. Reklamciligin sosyal yonune deginirken
uzerinde en blyuk hassasiyet gosterilmesi gereken nokta, reklamin ¢ocuklar
ve gencler Uzerinde birakabilecegi olumsuz etkilerdir. Bu noktaya bir sonraki

bdlimde daha kapsamli olarak deginilecektir.

Ekonomik agidan baktigimizda, reklamlarin sagladigi belirli faydalar
oldugu gorulmektedir. Pazardaki rekabet ortaminin canlandiriimasina,
fiyatlarin dusmesine, yeniliklerin ¢cogdalmasina ve urun turlerinin artmasina
reklamlarin katkida bulundugu gézlemlenmektedir. Reklama yodneltilen
ekonomik elestirilerden bir tanesi, piyasada lider konumda bulunan guglu
sirketlerin, reklam yoluyla tuketicileri kendilerine bagladiklari ve bir tur tekel
yarattiklaridir. Ancak, teknolojik Ustunlukler, patentler, yaygin dagitim aglari
gibi faktorlerin, yeni isletmelerin pazara giriglerini engellemede, reklamdan

daha buyuk paya sahip olduklarini unutmamak gereklidir.

Reklamciligin topluma sagladigi sosyal ve ekonomik yararlarin yani
sira, istismar yoluyla topluma zarar vermesinin dnlenmesi 6nem tagimaktadir.
Bu cercevede, Turkiye’de reklam uygulamalarini yasal agidan yonlendiren ve
denetleyen iki temel duzenleme sozkonusudur. Bunlardan birincisi, TRT
Reklam Esaslari; ikincisi ise Reklam Ahlak Yasasr'dir (Oztat, 2004:23). TRT
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Reklam Esaslarinda yer alan duzenlemeye gore, reklamlarin haksiz rekabete
yol agmamalari ve gocuklari istismar edici nitelikte olmamalari temel amagtir.
Gida ile ilgili reklamlarda Saglik Bakanhgrndan, banka reklamlarinda
Bankalar Ylksek Kurulu'ndan izin alinmasi reklamlari kontrol agisindan
uyulmasi gereken diizenlemeleri olusturmaktadir. istanbul Ticaret Odasr'nin
yayinladigi Reklam Ahlak Yasasi ise, Ozellikle yazili basin reklamlarinin

denetiminde ve tuketicilerin korunmasi amaciyla kullaniimaktadir.

2.2.1.9. On-Ergen’ler ve Televizyon Reklamlari

ilk televizyon gésterisi ABD'de 1939 yilinda New York Fuari'nda
gerceklesmistir. Televizyon, sanayi toplumunda ulus devlet ¢ergevesindeki
toplumsallastirma ortaminda dogmustur. Turkiye'de ise 1968 yili ocak ayinda
televizyon yayinlari baslamistir. ilk yillardaki yayinlar, ABD de oldugu gibi
devletin denetiminde ulusal butunlugu saglamaya yoneliktir. Uydu ve kablolu
yayinlar, televizyon yayinlarinin devlet araciiiyla denetlenmesini
gUglestirmis ve bu nedenle televizyon yayinlari ve programlari kiresellesme

niteligi gostermektedir.

2005 yih verilerine gore, Turkiye'de 25 ulusal, 16 bolgesel ve 224 yerel
televizyon kanali bulunmaktadir (http://www.rtuk.org.tr). Cocuklar, 6nemli bir
kitle iletisim araci olan televizyon sayesinde ailelerinin bulundugu sosyal
cevrenin disina c¢ikabilmislerdir. Dunyayi kuguk bir kdy haline getiren
televizyon, toplumsallastirmayi yerel ve ulusal niteliklerinden uzaklastirmaya
baglamistir. ilk olarak toplumsallasma, ¢ocudun yakin cevresi ile, yiiz yiize
iliskiler cercevesinde gerceklesmektedir. ikinci olarak toplumsallasma, biyiik
Olcide kurumlar cercevesinde yani resmi iliskiler icinde gerceklesmistir.

Uglincli olarak ise toplumsallasmada, ¢ocuk, televizyon icinde olusmaktadir.

Televizyon kanallarinin artigi ile birlikte, televizyonun g¢ocuklar

Uzerindeki etkisi, dikkatlerin tUzerinde yogunlastigi bir konu haline gelmistir.
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Cocuklar televizyon énunde duygusal olarak hissetmektedirler, fakat kanit
aramamaktadirlar ve ¢ok defa da dusunmemektedirler. Cocuklar gordukleri
her seyi gergek olarak kabul ederler, gérduklerini denemek ve taklit etmekten
hoglanirlar. Yasalari ve ahlak kurallarini bilmedikleri i¢cin dogruyu, yanhsi; iyiyi
ve kotuyu ayirt edemezler. Butin bunlar gocugun televizyon yayinlarini igine

cekmesini kolaylagtirmaktadir( Nixon, 2004:20-21).

Televizyona elestiri getiren gelisim psikologlari ve sosyologlar,
televizyona asiri bagimli olan c¢ocugun sosyal iligkilerinin zayiflamakta
oldugunu , ice kapanik biri haline geldigini ileri sirmektedirler. Konusmasini
bilmeden once televizyona maruz kalan ¢ocuklar, okumayi 6grenmek igin
fazla c¢aba goOsterememekte ve ilgi duymamaktadirlar. Televizyon
seyrederken programlarin sik sik reklamlarla kesilmesi, dikkatin surekliliginin
yitiriimesine yol agmakta, yogunlasma kapasitelerinin bozulmasina neden
olmakta ve kopuk bir 6grenme gergeklesmektedir. Ogretmenlerin biylk bir
kismi ¢ocuklarda, dikkat zayifligindan sikayet etmektedirler. Cocugun
dikkatini hizli ¢gekimler, parlak renkler, farkli ses efektleri gibi tekniklerle daha
dogdugu andan baslayarak yonlendiren televizyon, suphesiz ki bu konuda
suclu taraflardan birisidir.

Cocuklarin yaslari buylyup, 6n-ergen olduklari zaman, dikkatlerini
yayinlanan programa odaklama uzunlugu ve programda c¢ikan entrikalari
izlemedeki kavramaya yénelik yetenekleri gelisir. izledikleri karakterlerin
kendilerine uygun eylemlerini tanimaya ve konu iceriginden sonuglar
clkarmaya baglarlar. Ote vyandan, yapilan psikolojik arastirmalar,
televizyonda siddet goruntulerini izlemenin gocuklar Uzerinde Ug¢ buyuk etkisi
olacagini gostermigtir (Josephson, 1995). Hem bagkalarinin aci ve
istiraplarina karsi daha az duyarli olmakta, hem de etraflarindaki dinyadan
daha c¢ok korkmaktadirlar. Bunlara ek olarak, baskalarina kargi saldirgan

davranig veya zararl bir tavir icine de girebilmektedirler.
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Bahsedilen tim bu olumsuzluklara ragmen, ¢ocuklarin, on-ergenlerin
ve genglerin karsisinda en ¢ok vakit harcadiklari araglardan birisi
televizyondur. Dinyanin en blyuk 10 pazar arastirmasi igletmelerinden birisi
olan Roper ASW tarafindan 2003 yilinda yapilan arastirmada, dn-ergen’lerin
medya araclarina maruz kaldiklari gunluk ortalama zaman dilimleri asagidaki
tabloda gosteriimektedir. Bu cercevede, televizyonun, dn-ergen’lerin gunluk
hayatlarindaki 6nemi ve kapsadigi zaman dilimi agik¢a gorulmektedir. (Sekil
13).

Televizyon reklamlarinin bu derece populer olmasi, igerdigi canli
muzik, hizh hareketler, hizli sahne degisimleri, mizah o6geleri, kullanilan
animasyon karakterleri ve/veya Unlu Kkisiler ile ses efektlerinden
kaynaklanmaktadir. Daha Onceki bolumlerde de bahsedildigi gibi, On-
ergen’ler i¢in duyularin bilesimi, mimkin olduk¢a ¢ok sayida duyuya ayni
andan hitap edebilme ¢ok énemlidir. Televizyon reklamlari da dergi, gazete,
pano veya radyo reklamlarina oranla bu konuda c¢ok daha avantajl

konumdadirlar.

On - Ergenlerin Medya Araglarina Maruz Kaldiklari
Ortalama Sireler (Giin/DKk.)

Bilgisayar; 78

~

Gazete; 6

NG

Dergi; 17
@ Televizyon; 234
Radyo; 35_

BTelevizyon BRadyo ®Dergi OGazete MBilgisayar

Sekil 13. On-Ergenlerin Medya Araglarina Maruz Kaldiklari Ortalama Siireler (Roper
ASW, 2003)
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Fransiz reklam devlerinden olan Publicis Groupe’'ya bagl, Zenith
Optimedia, 2006 yili i¢cin dunya genelindeki reklam harcamalarinin 417 milyar
dolari gegecegini belirtmistir (http:// money.cnn.com/ 2005/04/18/ news/
fortune500/ tv_advertising).

Initiative Media isimli bir 6zel kurulus tarafindan yapilmig olan ve
dinya reklam harcamalarin % 80’ini gergeklestiren 44 U(lkeyi iceren bir
arastirmaya goére 2004 vyl itibariyle dinya reklam harcamalan % 5.8
oraninda artarak 331.4 milyar dolara ulagmigtir. 2003 yili dinya reklam
harcamalarinin bolgelere gore dagilimi ise Tablo 4'de verilmektedir. Buna
gore, Kuzey Amerika % 48.7’lik pay! ile dinya reklam harcamalarinda ilk

sirada yer almaktadir.

Tablo 3. Diinya Reklam Harcamalarinin Dagilimi

Bolge Pay (%)
Kuzey Amerika 48.7
Bati Avrupa 23.3
Asya (Avustralya, Japonya ve Cin’i kapsamaktadir) 22.2
Latin Amerika 2.3
Merkezi ve Dogu Avrupa 1.7
Diger ( Orta Dogu ve Afrika'yl kapsamaktadir) 1.7

Kaynak: Initiative Media (http://www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf)

2004 yih tahminlerine gore dunya reklam harcamalarinin Tablo 4'de
yer alan Ulkelere gore dagihmina bakildiginda ise, ilk sirada % 46.6’lik payi
ile ABD yer almaktadir. Bu Ulkeyi sirasiyla Japonya ( % 11.1), Cin (% 6.8),
Almanya (% 5.7) ve ingiltere ( % 4.2) izlemektedir. Cin son 4 yilda pazardaki
payini % 3.8'den % 6.8'e cikartarak 3. siraya yerlesmistir. Rusya, 2004

yilinda 2.7 milyar dolar ile ilk 20 tlke arasina girmigtir.
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Tablo 4. Diinya Reklam Harcamalarinda ilk 20 Ulke ( milyar dolar )

Ulke Miktar ( milyar dolar)
ABD 154.6
Japonya 36.8
Cin 22.7
Almanya 19.1
ingiltere 14.2
Fransa 11.3
italya 8.2
ispanya 6.2
Kanada 5.5
Avustralya 5.0
Brezilya 3.8
Arabistan 3.3
Rusya 2.7
Hindistan 2.6
Arjantin 2.6
Endonezya 2.6
Tayvan 2.3
isvicre 2.2
isvec 2.1

Kaynak: Initiative Media (http://www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf)

2005 yilinda Ulkemizdeki reklam harcamalari, bir énceki yila oranla
%31,5 artarak, 1,674 milyon ABD dolarina ulasmistir. Bu toplam tutarda,
televizyonun payi, %50,4 olmustur (Tablo - 5).
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Tablo 5. Tiirkiye’deki Reklam Harcamalan (Kaynak:
http://lwww.gedik.com/analiz/SR_HURGZ_270406.pdf)

2004 2005
Reklam Milyon Pay (%) Milyon Pay (%) Degisim
Araci USD USD (%)
Televizyon 651 51.1 844 50.4 29.7
Gazete 452 35.5 611 36.5 35.2
Dergi 49 3.8 63 3.8 28.6
Acikhava 53 4.2 69 4.1 30.2
Radyo 46 3.6 58 3.5 26.1
Sinema 16 1.3 20 1.2 23.6
internet 6 0.5 9 0.5 50.0
Toplam 1,273 100.0 1674 100.0 31.5

Televizyon reklamlarinin o6n-ergen’ler Uzerindeki etkilerini tartismak
gerekirse, hergeyden once televizyonun bu gocuklari daha simdiden tatmini
zor tiketiciler haline getirdigini sdyleyerek baslamak gereklidir. On-ergen’ler
televizyonda gordukleri, ilgilerini geken her Urlne sahip olmak isterler. Zaten
reklamin amaci, bu gocuklarin, ailelerini bir Grinu almaya zorlayacak sekilde
istekte bulunmalarini saglamaktir. Ozellikle gelismekte olan &én-ergen’ler,
arlinin satin alinmasi icin davetten ¢ok emir farki ile reklam mesaji veren
televizyona inanmaya ve guvenmeye egilimlidirler. Degismekte olan on-
ergen’ler ise yaslarinin getirdigi olgunluk ile biraz daha bilin¢li ve supheci

tavir sergilemektedirler.

New York’da bulunan g¢ocuk ve O©n-ergen pazari Uzerinde
uzmanlasmis olan The Geppetto Group’un 2001 yilinda yaptigi arastirmada,
on-ergen’lerin basarili olarak nitelendirdikleri TV reklamlarinda aradiklari
ozellikler belirlenmistir. Bu 6zelliklerden ilki, reklamlarin kendilerini anlamasi
gerektigi olarak ortaya konmustur. On-ergen’ler cocukluk ve ergenlik
arasidan sikigip kaldiklari noktada, kendilerine iletilen reklamlarin ne
cocuksu, ne de onlarin anlayamayacagi kadar karmasik olmamasi gerektigini
sOylemiglerdir. Yapilan reklami ve sunulan mesaji anlamadiklari zaman,

isletmeyi ve markay! suglar, islerinin iyi yapamadiklarini dugunurler.
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On-ergen olan bireyler gocukluktan kalma hayal diinyalarinin iginde
zaman zaman dolasmaya gikarlar ama yaslari buyudugu igin gergek ve hayal
arasindaki farki kestirebilmektedirler. Bu nedenle, reklamlarin hayal ve
gercek unsurlari abartisiz gsekilde birlestirmesini isterler. Kendilerini iyi
hissetmelerini saglayacak ama ayaklari yere basan turden reklamlari tercih

ederler.

On-ergen bireyler, hayata ¢ocuklar gibi olumlu, eglenceli, merakli ve
kendinden emin tavirlar ile bakmaktadirlar. Ergen’lerdeki asi ve alayci tavirlar
henuz gelismemistir. Dolayisiyla, reklamcilarin bu farki iyi idrak etmeleri ve
reklamda kullanacaklari temalari buna gére se¢cmeleri dnemlidir.On-ergen’ler
reklami yapilan Urinu bizzat gormek, elleyip, tattiklarinda nasil olacagini
hissetmek isterler. Reklamin ana noktasi urunun kendisi olmaldir,
sorgulamayi sevdikleri igin sadece tanitilip, kendisi gosterilmeyen Urunlerden
hoslanmazlar (Guthrie, 2006:145, McNeal, 1992).

Muazik ve mizah, on-ergen’ler icin son derece kritik dnem tasir. Mizah
ve muzik oOgelerini en etkin sekilde birlestiren, eglenmelerini saglayan ve
marka ile birey arasinda duygusal koépruyu kuran reklamlar, en basarili TV
reklamlaridir (Siegel, Coffey ve Livingston, 2003: 148-149).

Madalyonun o6teki yuzune de kisaca deginmek gereklidir. Gergek olan
nokta, on-ergen’lerin, ayni c¢ocuklar gibi, televizyondan etkin bir sekilde
ogrenmekte olduklandir. Bu durumdan vyararlanma yontemini bilen
reklamcilar icin  On-ergenler, reklamcilarin evdeki temsilcisi haline
gelmektedirler. Sorgulanmasi gereken nokta, reklamlarda oOgretilenlerin ne
kadar dogru oldugudur. Zira, gunumuzde 0on-ergen bir tlketici neden
hoglanacagini, neyi isteyecegini, ne yapacagini ve nigin yalvaracagini
soyleyen yuzlerce reklam ile kargi karsiyadir. Bu reklamlarda alinmasi

istenen Urlinlerin basinda abur cuburlar gelmektedir. On-ergen’lerin
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beslenme ve yeme aliskanliklari bile televizyonun etkisi altindadir, seker
bakimindan zengin, protein bakimindan fakir gidalar televizyonda her gun
almalari igin 6nlerine sunulmaktadir. Ornegin, yapilan pek ¢ok gida reklami,
cocuklarin kesinlikle yememesi gereken, besleyici degeri olmayan, disleri
guruten Urunlere aittir. Reklamlarda onerilen beslenme ve yeme aligkanliklari,
milyonlarca ¢ocuk, On-ergen ve geng bireylerde dis c¢urumeleri, agsiri
sismanlik, hiperaktivite gibi sorunlar ile fiziksel sagligi tehdit etmekte ve
bunun yaninda, zeka ve 6grenme aligskanliklarini da olumsuz etkilemektedir.
(Nixon, 2004:29).

Esas sikinti yaratan nokta, bir yanda ¢ocugun televizyonda reklami
yapilan drine sahip olma istegi, diger yanda ebeveynin "hayir" deme zorlugu
arasindaki noktadir. Bu darbodazda, reklamlar, én-ergen’ler ile ailelerinin

aralarina girerek, iligkileri olumsuz etkilemektedir.

2.2.1.10. Reklamciligin Gelecegi ve Yeni Mecralar

Reklam sektoru, yakin gelecekte ciddi anlamda degisimlerden
gegerek, giderek artan bicimde yeni mecralara ihtiyag duyacaktir. Aslinda
glnumuzde reklam yapan igletmeler, ge¢cmis yillardakilere oranla daha az
yaratici ve ilging degillerdir. Ancak, hitap ettikleri tlketici kitleleri, yirmi veya
otuz yil oncesine gore, son derece ¢etin ve bilingli bireylerden olugsmaktadir.
GuUnumuzde, bir Urine ait reklamin bizi sasirtmasi, aglatmasi, derinden
etkilemesi, soke etmesi veya onaylamamizi saglamasi, o urine karsl glven
duymamiza ve onu satin almamiza yol agmasi ¢ok daha gugtur. Zira
tuketiciler olarak tum bu etkileri yapan reklamlari gormus olup, doymus hatta
yaraticilik sinirlarindan tagsmis durumdayiz. En iyi reklam ile en kotusu

arasindaki fark giderek azalmistir.

GuUnUmuzde varolan ve gelecek yillarda patlama yasayacak olan

kablolu ve uydu yayinlari, reklam yaraticihigini da etkileyecektir. Hazirlanacak
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olan reklamlar, belirli bir programi izleyen bireylerin demografi ve
psikografisine daha yatkin bicimde uygulanacaktir. Boylelikle, bu nis izleyici
dilimiyle daha etkili iletisim kurmak mUmkdn olabilecektir. Yaratici igerik,
uygulama ve nuanslar ile kurnaz bigcimde verilen sinyaller, bu izleyicilere

daha dar agidan hedeflendirilebilirler.

En 6nemli medya araci olan televizyon, énumuzdeki yillarda ciddi bir
degisim gegirecek ve bu degisim reklamcilar i¢in yeni firsatlar anlamina
gelebilecektir. Gelecek on yillik ddnem sona ermeden izleyiciler, ylzlerce sov
ve izleme basina 6deme yaptiklari filmler arasindan seciyor olacaklardir.
Ozellikle cocuklar ve gencler saatlerce interaktif video oyunlari
oynayacaklardir. Bunlarin ¢ogunda, hatta belki tamaminda reklam vyer
almayacaktir. iste reklam sektorii icin en ciddi tehdit burada yatmaktadir.
Gelecek birkagc yil icerisinde, insanlarin izledikleri programlarin buyuk
¢ogunlugunun reklam destekli olmamasi ¢ok gercek bir olasiliktir (Cappo,
2004:168).

isletmelerin riinlerinin reklamini yapmak amaciyla sinema filmlerinin
icine yerlestirerek kullanmalari suregelen bir uygulamadir. Bu noktadan
sonra, televizyon vyapimcilari, interaktif sirketlerin ileri teknolojilerini
kullanarak, reklam veren igletmeler ile anlagmalar vyapabilecek ve
programlarina belirli Griin ve markalari yerlestirebileceklerdir. Urlinlerin bu
sekilde konumlandiriimalari, siradan bir televizyon reklamindan daha guglu
etki yaratabilecektir. Bu tlr uygulamalar ile reklam kesintisine ugramayan
yepyeni bir televizyon programlari nesli gelisebilir. Bu reklam filmsiz reklam

televizyonu, gercekgi olmaktan uzak degildir(Cappo,2004:171-172).

Gelecek yillarda reklam sektorunun yogun olarak tercih edecegi bir
baska mecra ise internet’tir. Reklamcilarin ve pazarlamacilarin dikkate
almasi gereken Ozellikle gocuk ve genclerin medya tuketim bigimidir. Video
oyunlari, cep telefonlari, bilgisayarlar ile buyumus olan bu gruplar, teknolojik

yonlenmeleri nedeniyle bir medyadan digerine durmaksizin gegebilme
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kabiliyetine sahiptirler (Cappo, 2004:220). Bu noktada, reklamcilar igin
internet’in onemi ortaya c¢ikmaktadir. Bununla beraber video’nun internette
hizla yayginlagmasi, televizyon izleme aliskanliklarini ciddi oranda
etkileyebilecektir. Reklam veren isletmelerin bu etkileri dogru analiz
edebilmeleri ve UrUnlerini sanal ortamda gerek internet sitelerinde, gerek
video oyunlarinin igerisine yerlestirerek  konumlandirmalari  6nem
kazanacaktir. Gunumuzdeki tuketiciler, 6zellikle gencler, kendilerine kitleler
halinde davraniimasini istememekte, bireysel olarak hedeflenmeyi arzu
etmektedirler. Kargilikh iletisim saglanmasi, yani interaktivite, ¢ok buyuk
onem tagsimaktadir. Bu sebeple internet, reklam veren igletmeler igin dogru
strateji gelistirip, medya planlamasi yapip, uygulayabilecekleri bir mecra olma

Ozelligine sahiptir.

Gelecekte onemi artacak diger bir mecra ise dergiler olacaktir, ancak
dergilerin kendilerini hitap ettikleri hedef kitlenin gobzinde yeniden
tanimlamalar gerekecektir. Ozel ilgi alanlarina, ézel okuyucu gruplarina
seslenen nig yayinlar, gelecekte parlak gunler gorecektir. Bu yayinlarin,
seslendikleri kigilere hizmet verebilmek igin interneti ve telsiz yayin bigimlerini
de iceren multi medya araglarini kullanmalari gerekebilecektir. Reklam

verenler de sUphesiz ki bu yayinlardan faydalanacaklardir.

2.2.2. Kisisel Satigs Kavrami ve Tanimi

Pazarlama karmasinin bir unsuru olan kigisel satig, sanayi, tuketim
ve hizmet sektoriinde calisan bir ¢cok isletme tarafindan tercih edilen bir
bilesendir. isletmeler, varliklarini siirdiirme,  satis geliri saglama, kar elde
etme, buyime ve toplumsal sorumluluklarini yerine getirme gibi amaclarina

ulasmak i¢in satis yapmak durumundadirlar.

Kisisel satis bir pazarlama islevidir. isletmede bu goérev, pazarlama
bolimu icinde satis mudurine bagh olarak calisan, satis temsilcilerinden

olusan satig gucune aittir. Birgok mal ve hizmetin satiginda kilit gorev
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ustlenen Kisisel satig, isletmenin butun diger pazarlama unsurlari ile birlikte
onemli bir faaliyetidir. Potansiyel muagterilerin satin alma kararini vermesine
yardimci olan, mugterinin memnun kalmasini saglayan, satis sonrasi gerekli
destek hizmetleri sunan, isletme ve musteri arasindaki kdpruyu kuran Kisisel
satis iglevidir. Bu iglev, isletme tarafindan Ucreti 6denen satis temsilcisi

tarafindan yerine getirilir (Dalrymple ve Cron, 1998:5-6).

Kisisel satisin Ustlinltgu; kisisel iletisime dayanmasi, uygulamada ¢ok
daha fazla esneklige sahip olmasi, reklam ve diger metodlara gore harcanan

¢abanin nispi olarak daha az bir kisminin bosa gitmesi olarak siralanabilir.

2.2.2.1. Kisisel Satis Temsilcisinin Onemi ve Gérevleri

Satis temsilciligi, surekli c¢alismayi, olgunluk kazanmayi, Kiginin
kendisini hic durmadan geligtirmesini gerektiren dinamik bir meslektir. Satis
temsilcisi, igletmesini pazarda temsil eden, hem isletme hem de sunulan
aranler hakkinda olumlu izlenimler olusturuimasinda etkili olan Kilit bir
elemandir. isletmenin hitap ettigi pazar ve misteriler ile olan gerekli
baglantilari sirdirme gorevi, satig temsilcisinin ¢gabalarina baghdir.

Pazardaki mdusterilerle ylz yuze temas saglayan satis temsilcisi,
isletme ve musteriler arasinda karsilikli, canli ve hizli iletisim saglamaktadir.
Bu iletisim sayesinde, musterilerin ihtiyag ve arzulari takip edilmekte, gereken
gozlemler yapilmakta ve alinan kararlar bu gozlemlere dayanmaktadir.
Musgteriler ve isletme arasinda karsilikli given ve anlayis ortaminda olusan
uzun vadeli dostluk iligkileri, isletmenin satiglari Uzerinde olumlu etkiler

yapmaktadir.
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Masteri
Bulmak
Surekli —
Bilgi Rakipleri
Almak Analiz
Etmek
Satis
Urtinlerin Temsilcisi
Donanim ve iliskileri
Kullanim I Geligtirmek
Bilgilerine
Sahip
Olmak
- Proje
lkna Etmek Yénetmek

Sekil 14. Satig Temsilcisinin Temel Gérevleri (Brassington, Pettitt, 2000:691).

Basarili bir satis temsilcisi, yaratici, yenilikgi, girisken ve pozitif yapida
bir insan olmalidir. Satis temsilcisinin, calistigi isletmenin ve rakiplerinin,
isletme ve satis politikalarini  bilmesi, c¢alisma sistemlerini 6grenmesi,
isletmesinin pazarlama planlamasini bilmesi ve musteriye sunulan imkanlari

6grenmesi zorunludur.

Satig temsilcisi, kargisindaki farkli musterileri etkilemeyi, ikna etmeyi
bilmelidir. Profesyonel bir satis¢i, ayni Kisiye tekrar tekrar satis yapan bir
kisidir. Kisisel satigta basarili olmak demek, ¢ok satmak demek degildir;

surekli cok satmak ve eski musterilerin memnuniyetini saglamak demektir.

Cagimizin mugterileri, eskiye oranla, ¢ok daha bilingli ve ylksek
beklentilere sahiptirler. Yiksek beklentileri olan musterilere daha titiz hizmet

vermek Urun kalitesinin muasteri tarafindan degerlendiriimesini etkilemektedir.
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Bu sebepten dolayi, satig temsilcisi satis yapmadan 6nce musterisine verdigi
gercekei sOzleri, satigstan sonra da unutmamali ve bunlari yerine getirmelidir
(Zeithaml ve Bitner, 1996:458-459).

Bir cok isletmenin en iyi pazarlama stratejileri, profesyonel 6zellikleri
olan satis temsilcileri ile desteklenmedigi icin piyasada basarili olamamistir.
Kagit Uzerinde yazili hedefleri uygulayacak olan, musteri ile pazar ortaminda
kargi kargiya kalacak olan satig temsilcileridir. Bu kigiler, igletmenin piyasa

ortamindaki basarisini belirleyen 6nemli bir rol oynamaktadirlar.

Basarili bir satis temsilcisinin, hitap ettigi musterilerde glven
uyandiran bir izlenim birakmasi gereklidir. Glven inga edebilen bir temsilcide
ise bes temel 06zellik bulunmalidir.Bunlar; yetenek/beceri, guvenilirlik,
durustluk/agiklik, mugteriye duyarhlik ve cana yakinliktir (Doyle ve Roth,
1992:62).

Satis temsilcisi olan kisinin dustncelerini benimsetmesi ve alicinin
satin alma kararini vermesine yardim etmesi igin belirli satis tekniklerinden

yararlanmasi gereklidir (Reid, 1984: 12-13). Bu teknikler arasinda;

e Jkna Yolu ile: Satig temsilciligi, herhangi bir mal veya hizmeti
satin almalari igin tuketicileri etkilemek, onlara ihtiya¢ duyulan
bilgileri sunarak, ikna etmektir. Tuketicinin zihnini karistiran
olumsuzluklart, gerekli  acgiklamalari  yaparak  ortadan

kaldirabilmektir.

e Talep Yaratarak: Satis temsilcisi, belirli bir mal veya hizmete
karg! tarafsiz hatta olumsuz tavri olan musteriyi, o Urinu talep
eder hale getirmeyi basarabilmelidir. Bunun mimkudn olmasi igin
musteri ile etkili bir iletisim kurulmasi, tiketim aliskanliklarinin
analiz edilmesi gereklidir. Musterinin satin alma nedenlerini, onu

satin almaya yonelten guduleri bilmek énemlidir.
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e nhtiyaclari Ogrenerek ve Miisteri lliskileri Kurarak: Ayni noktadan
hareketle, satig temsilcisinin bir mal veya hizmet i¢in satin
alicinin ihtiyacini arastirarak, bu ihtiyaca en iyi cevap verecek
olan alternatifi sunmasi gerekir. Dolayisi ile, tuketici
davraniglarini detayli arastiran, tuketici arzu ve ihtiyaglarini
kavramis olan temsilciler, musterilerin tutumlari Gzerinde daha
etkili olmaktadirlar. Satis temsilcisi icin en dnemli husus, kimlerin,
hangi Urand, neden, nasil, nereden, ne kadar ve ne zaman satin

almak istediklerini bilmektir.

Bir satig temsilcisinin gorevini ne kadar etkin bir sekilde yerine
getirdigini degerlendirebilmek icin farkli unsurlardan olusan modeller ortaya
konulmustur. Bu konuda, Barton A. Weitz'in “Satis Slre¢ Modeli’, satis
temsilcisinin davranislarinin etkinligini dért ana noktaya dayali olarak ele
almaktadir. Bu noktalar; satis temsilcisinin davraniglari, satig temsilcisinin
imkanlar;, mdsterinin satin alma sudrecinin ozellikleri ve maugteri satig
temsilcisi iligkilerinin Ozelliklerinden olusmaktadir (Weitz, 1978:502). Musteri
ve satig temsilcisi arasindaki iligkilerde satigin etkinligi, satis temsilcisinin
performansinin dogru bir sekilde degerlendirilebilmesi bakimindan 6nem

tasimaktadir.

2.2.2.2. Kisisel Satis Siirecinin Agsamalari

Kisisel satis surecinde, musteri ile satis temsilcisinin arasinda gegen satis
gorusmesi gesitli basamaklardan meydana gelir. Her satis temsilcisi, bir satis
gbrismesinin temel agamalarini ve her asamanin musteri Gzerindeki etkilerini
iyi bilmelidir (Sekil 15). Bu asamalar sirasiyla (Kotler ve Armstrong,
2004:540)
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Musteri | Onyaklasma | Yaklasma Malin/
Bulma - - "| Hizmetin
Sunulmasi

A

A 4

— Satis Sonrasi
Itirazlari Satigin Destek

Karsilama Gerceklesmesi

A 4

Sekil 15. Kigisel Satig Siirecinin Agamalari (Kotler ve Armstrong, 2004:540)

Miisteri Bulma: ilk asama olan miisteri bulmada, potansiyel alicilarin
kimlerden olusabilecegi arastiriir. Gegmis kayitlar, mevcut
musgteriler, referanslar ve diger kaynaklar gdézden gecirilerek en
uygun olan musteri profilleri ortaya konur. Bu musterilerle ilgili gerekli
olan veriler toplanir, mugsterilerin satin alma arzulari ve gugleri

belirlenir.

Onyaklagma: Satis temsilcisi bu agsamada, misteriye ulagmak igin
en etkili yolun hangisi olacagina karar vermeye c¢alisir. Buna ek
olarak, musteriye ulasmak igin en ideal zamanin da belirlenmesi

gereklidir.

Yaklasma: Bu asamada, musterinin ilgisini gekme, Uzerinde iyi bir ilk
izlenim yaratma ve satis goérismesini kabul etmesi hedeflenir.
Burada amag, iyi bir iletisim kurulmasi igin gerekli olan baslangici
yakalamaktir. Bir masterinin kazang elde etmek, tasarruf saglamak,
yatirm yapmak, rahatlik, guvenlik, heyecan, basari, sayginlk gibi
farkh satin alma nedenleri bulunabilir.  Satis temsilcisi, 6nceki
asamalarda musterinin ihtiyaglarini, neyi ne sebeple almak istedigini
net olarak ¢6zimlemigse, yaklasma asamasinda o Olgude basarili

olacaktir.
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e Malin / Hizmetin Sunulmasi: Uriniin fiziksel, teknik veya kimyasal
Ozelliklerinin yaninda, bu o6zelliklerin masteri igin ne anlam ifade
ettigi, faydalarinin neler olacagi acgiklanir. Etkili ve iyi planlanmis bir
sunus ve igerdigi mesaj, musteriyi tegvik ederek, satin almasini

kolaylastirabilir.

o tirazlari Karsilama: Sunus sonrasinda, musterinin  Griinin
kullanimiyla ilgili stpheleri, itirazlari, korkulari veya kaygilari varsa,
satis temsilcisinin bunlarin ortadan kaldirilmasi icin gayret sarf ettigi

asamadir.

o Satigin Gergeklestiriimesi / Kapanis: Sonugta her satis
gorusmesinin amaci, musterinin ikna edilmesi ve satig isleminin
gerceklesmesidir. Kapanis asamasinda, musteri satin alma kararini
verir ve satin almak igin bizzat harekete gecer. Unutulmamasi
gereken nokta, satigi kapatmakla musteri iligkilerinin kapatiimamasi

gerektigidir.

e Satis Sonrasi Faaliyetler: Satis temsilcisi, biten gorusmenin
ardindan kendisini degerlendirmeli, performansini ve verdigi
taahhutleri gbézden gecirmelidir. Masteri ile uzun dénemli, surekli
iliski kurmanin 6éneminin bilincinde olarak, belirli araliklara temasa
gecmeyi ihmal etmemelidir. Anketler, geribildirim formlari kullanarak
musterilerin fikirleri alinmalidir. Daha once de belirtildigi gibi, basarili
kisisel satis, surekli cok satmak ve eski musterilerin memnuniyetini

saglamak demektir.

Basarili bir satis gorusmesi gergeklestirmek igin, yukarida bahsedilen
temel asamalar AIDA modeli ile iliski kurularak da incelenebilir (Pride ve
Ferrell, 2000:260-261). AIDA modeli, dikkat gekme (attention), ilgi uyandirma
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(interest), istek/arzu uyandirma (desire) ve harekete gecirmek (action)
basamaklarindan olugmaktadir. Sunusa baglarken musterinin dikkatini
cekmek gereklidir. ikinci asamada, satis temsilcisi, dikkatini yakalamis oldugu
masterinin, sunulan mal veya hizmete kargsi ilgi gostermesini saglamali ve
musteriye elde edilecedi yararlari, avantajlari anlatmalidir. AIDA modelinin
uguncu agsamasli, musterinin drine kargi arzu/ istek duymasi ve onu satin
almay: ister hale getirilmesi ile ilgilidir. Son asamada ise, harekete gecen

musteri satin alma istegini bizzat satin alma eylemine dénustlirmektedir.

2.2.2.3. Satig Yonetimi ve Satig Yoneticisinin Gorevleri

Satis yonetimi, satis guclinin amagclarina ulasmasini saglamak igin,
uygun olan bireylerin secilmesi, egitiimesi, Ucretlendirilmesi, motivasyonu,
bolgelere ayrilmasi, planlanmasi, o6rgutlenmesi, kontrol edilmesi ve
performanslarinin degerlendiriimesi surecidir. Bu yonetimi bes ana baslik
altinda toplayacak olursak (Mucuk, 2001:194-200; Pride ve Ferrell, 2000:492-
498);

a. Satis Faaliyetlerinin Amaclarinin Saptanmasi: Etkili ve basarili bir
satis yonetimi yapabilmek igin, isletmenin satis amaglarinin net olarak
ifade edilmesi gereklidir. Satis hedefleri, satis hacmi, satis geliri, pazar
payl, yeni musteriler elde edilmesi, satis-masraf dlzeyi, isletme imaiji
gibi konularda tayin edilebilir. Hedefler tayin edilirken, belli kriterlere
uyulmalidir. Bu kriterlerden en o6nemlileri, hedeflerin uygulanabilir
olmasi, anlasilir ve kabul edilebilir olmasi, tutarli ve dengeli olmasidir.
Belirli bir zaman diliminde basariyla yakalanmasi gereken bu hedefler,
hem bireysel hem de grup adina ulagilmasi gereken hedefler (kotalar)
olarak ayri ayri agiklanmalidir.

b. Satis Temsilcilerinin Bulunmasi ve Segilmesi: Onceki bdlimde
bahsedilen Ozelliklere, yeteneklere ve egitime sahip olan satig temsilcisi

adaylarinin, isletmenin bos kadrolarina bagvurmalari saglanir.
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Ardindan, bu adaylar iginden, belirlenen kriterler gergevesinde, secim

igslemi yapilarak en uygun olan adaylar alinir.

c. Satis Temsilcilerinin Egitimi: ise alinan satis temsilcisi, isletme,
uretilen Urunler, rakipler, mugteriler ve satig teknikleri gibi konularda
egitime alinir. Bu egitim son derece kritik onem tagimaktadir ve igerigine
bagh olarak farklh zaman dilimlerinde uygulanabilmektedir. Satis
temsilcisi olacak bireylerin motivasyonunun 6nemli bir kismi dogru
egitimi almalarini saglamak ile baslar. Aksi takdirde, pazarda egitimsiz
ve donanimsiz olan bir temsilci, satis yapamayacak ve umutsuzluga

kapilarak, motivasyonunu yitirecektir.

d. Satis Temsilcilerini Ucretlendirme : Bireylerin motivasyonuna ciddi
etki yapan bir bagka nokta ise Ucretlendirme politikalaridir. Satis
temsilcileri, tium calisanlar gibi, dizenli bir gelire sahip olmak
arzusundadirlar. Ote yandan, gésterdikleri Ustiin ¢aba ve performans
icin de odullendiriimeyi beklemektedirler. Bu sebepten dolayi, birgok
isletme sabit bir taban Ucret ve buna ek olarak yapilan satis arttikga
artan bir komisyon sistemi uygulamaktadir. Hedeflere(kotalara)
odaklanan satis temsilcileri, belirli donem iginde kotalarini tutturmay ve

belirlenen komisyonu almay1 amag edinirler.

e. Satig Temsilcilerinin Degerlendiriimesi ve Denetlenmesi: Satis
glcunudn yonetiminde, her satis temsilcisinin ¢abalarinin  objektif
kriterlere gore degerlendiriimesi ve yapilan denetlemeler sonucunda
geribildirim saglanmasi ¢ok dnemlidir. Satis temsilcisi, bu geribildirimler
sayesinde, eksik yonlerini gelistirme ve guglu yonlerini koruma firsatina

sahip olacaktir.

Pazarda rekabet edecek ve bu rekabette one gecgecek bir satis gucu

olusturmanin ve gelistirmenin sorumlulugu satisg yoneticisinin omuzlarindadir.



92

Satis yoneticisi olan kisinin temel gorevleri arasinda ise (Miller, 2001;
Ingram, 2005);

1. Isletmenin pazar payinin artirilmasina déniik olarak pazarlama
yonetimine yardimci olmak,

2. Satis gucunun yonetimiyle ilgili planlari ve programlari yapmak,

3. lIgletme blnyesinde, ileriyi goren (proaktif) bir satis Kultird
olusturmak,

4. Araci kurum veya kuruluslarla yakin igbirligi icine girerek onlara
yardimci olmak,

5. isletmenin mal cesitlerinin dengeli bir sekilde satigini saglamak
Uzere gerekli tedbirleri almak,

6. Satigla ilgili bilgileri toplayarak, siniflandirmak ve yorumlayarak bir

rapor halinde pazarlama yonetimine sunmak yer almaktadir.

2.2.3. Pazarlama Halkla iliskiler

Tutundurma karmasinin diger bir elemani olan halkla iligkiler, bir
isletmenin toplumla butiunlesme yonunde harcadigi ¢abalarin tumua olarak
tanimlanmaktadir (Sabuncuoglu, 1998:4). Orgiit misyonunun ve vizyonunun
tanimlanmasina, o&rgutsel amaglara ulasilmasina yardim eden bir

fonksiyondur.

Uluslararasi Halkla lligkiler Birligi, halkla iligkileri, 6zel ya da kamu
kurulugunun iliskide bulundugu kimselerin anlayig, sempati ve destegini elde
etmek icin surekli olarak yaptigi faaliyetler olarak tanimlamistir (Budak ve
Budak, 1995). Halkla iligkiler birimi, toplum beklentileri ile 6rgut amaglari
arasinda denge saglayarak ve pozitif iligkileri gelistirerek orgatun iligki icinde
oldugu orglt calisanlari ve dig c¢evre arasinda baglanti kurulmasini

saglamaktadir (Baskin ve digerleri, 1997:5).
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Halkla iligkiler, bir eyleme, harekete ya da kuruma kamu destegi
saglamak icin bilgi yoluyla yapilan ikna ve girisim faaliyetidir (Huttun,
2001:386).

2.2.3.1. Pazarlama Halkla iligkilerin Kapsami ve Onemi

Dikkat edilmesi gereken nokta, halkla iligkiler tanimlarinda halk
kelimesinin icerigi ve bu kelimenin ‘kamu’, ‘musteri’, ‘ilgili cevre’, ‘hedef kitle’
kavramlari ile esanlamli olarak kullaniliyor olmasidir. Tanimlarda yer alan
‘ilgili gevre’ kavrami ile, igletmenin bagari veya basarisizliginda filen veya
potansiyel etkisi olan, 06zel veya tlzel kisilerden olusan topluluk
kastedilmektedir (Kotler, 1980:77).

Halk soOzcugunun icerigine baktigimizda isletmenin iligki iginde
bulundugu hem i¢, hem de dis gcevrede yer alan gruplari gérmekteyiz. isletme
calisanlari, tuketiciler, tedarikgiler, aracilar, devlet, medya organlari, sivil
toplum oérgutleri, isletmeye rakip olan isletmeler, finansal ve yasal kurumlar
‘halk’ sézciguniin catisi altinda toplanmaktadirlar. isletmenin basarisinda
pay sahibi olan butun i¢ ve dis gevre faktorleri ile olan iligkilerin dizenlenmesi

gorevi, halkla iligkiler biriminin yetkisindedir.

Bu noktada, Uzerinde tartigilan bir husus ortaya ¢ikmaktadir. Halkla
iligkiler, yukarida belirtilen tim bu gruplarla iyi iligkiler kurup, bunlar
gelistirmeden sorumlu faaliyetlerden olusuyorsa; bu gorev kapsami
pazarlama alaninin disina ¢ikmis olmaktadir (Uner, 1999:19). Zira,
pazarlama faaliyetleri halkla iliskilerin daha dar kapsamli bir boyutu Uzerinde,
agirlikh olarak arun ile ilgili konulara odaklanmaktadir. Bu takdirde ¢6zum
olarak, halkla iligskiler biriminin faaliyetlerinin iki gruba ayrildigini ve genel
halkla iligkiler ile pazarlama halkla iligkiler olarak tanimlandigini gérmekteyiz.
Tutundurma karmasinin iginde yer almasi daha dogru olan eleman halkla

iligkiler degil, onun pazarlama faaliyetlerini kapsayan kismi olan “pazarlama
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halkla iligkiler’dir. Bu kavram, “halka benimsetme” olarak da kullaniimaktadir
(Uner, 2002).

Halkla iligkiler
Genel Pazarlama
Halkla iligkiler Halkla lligkiler

Ote yandan, pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki iliskiyi bes farkli

modelle acgiklamak da mimkuindur (Becerikli, 2002:8).

1. Ayrt Ama Esit Islev Modeli: Bu modelde, pazarlama ve halkla
iliskiler hem perspektif hem de roller agisindan ayrilmaktadir.
Pazarlama, karli bir bicimde mausteri ihtiyaclarini tanimlamak ve
bunlari tatmin etmek; halkla iligkiler igletme hedeflerini basarmak
igin, isletmeden hedef kitleye dogru iyi niyet olusturulmasi icin ¢aba

sarf etmektedir.

2. Esit Ama Kesisen Islevier Modeli: Pazarlama ve halkla iligkiler ayr
birer fonksiyon iken, temelde kesisen ¢esitli ortak noktalari oldugunu
beliten modeldir. Bu ortak noktalara 6rnek olarak, trin tanitimlari ve

musteri iligkileri gosterilebilir.

3. Pazarlamanin Adgir Bastigi Islevier Modeli: Halkla iligkilerin,
isletmenin Urlnlerinin pazarlanmasini kolaylastirdigi ve pazarlama
islevlerinin ihtiyacglarini karsilamak igin varoldugu dusutnulmektedir.
Ancak, halkla iligkiler pazarlamanin emrinde kaldigi surece iglevlerini
tam olarak yerine getiremez. Bir drgutte, halkla iligkiler pazarlamanin

bir fonksiyonu olarak basitlestirildigi zaman, halkla iligkiler
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sorumlularinin  roli teknik olarak tanimlanir ve dinamizmini,

esnekligini yitirmig olur.

4. Halkla lliskilerin Adir Bastigi islev Modeli: Bazi durumlarda,
pazarlamanin halkla iligkilerin bir alt iglevi olarak algilanmasi
gerektigi ileri surulur. Bu bakig agisina gore, pazarlama iyi niyeti

saglamak igin halkla iligkilerin kontroll altinda olmalidir.

5. Pazarlama ve Halkla lliskilerin Esit islevier Modeli: Bu modelin ileri
surdugu nokta ise, pazarlama ve halkla iligkilerin, kavram ve

metodoloji bakimindan birbirine ¢ok yakin olduklaridir.

Tablo 6. Halkla iligkiler ve Pazarlamanin Karsilagtiriimasi (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2004:39).

Karsilagtirma Halkla iliskiler Pazarlama
Kriterleri
Orgiitsel imaj gelistirme, Musteriye uygun mal ve
Amag toplumla ve hizmetlerin Uretilmesi ve
calisanlarla iyi iligkiler | tatmini
kurmak
Uriinle ilgili | Yeni Grtin ve fikirleri Orgiitiin mal ve hizmetlerine
Amag benimsetme pazar olusturma ve pazari
koruma
Calisanlarla | Orgiit ici iliskilerle Orgiit ici iliskilerle dogrudan
iligkiler yakindan ilgilenmek ilgili degildir
Cevre lligkisi | Diger dis gevre ile Genellikle tuketiciler Uzerine
ilgilenmek odaklagmistir
Duyarlilik Kamuya duyarli Pazara duyarli igletme
isletme

Pazarlama fonksiyonunun temel amaci, isletmenin mal ve hizmetlerine

uygun pazarlar olusturmak ve bu pazarlari surekli kilmaktir. Halkla iligkilerin
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esas amaci ise, igletme igin olumlu fikirlere sahip, mal ve hizmetlerini kabule
hazir bir gevre olusturmak ve surdirmektir. Bu amag¢ noktasinda, pazarlama

ve halkla iligkilerin farkhlastiklari boyutlar yukaridaki tabloda 6zetlenmektedir.

2.2.3.2. igletmelerde Pazarlama Halkla iligkiler Faaliyetleri

Halkla iligkilerin bir alt bashgl olan pazarlama halkla iliskiler
kapsamindaki faaliyetler, halka tanitma/ halka benimsetme faaliyetlerinden
olusmaktadir. Temel amag, isletmenin yapisi, igleyisi, sundugu Urunler ile
ilgili olarak halk kitlelerine bilgi verilmesi, benimsetiimesi ve olumlu bir imaj

yaratiimasidir.

isletmeler acisindan pazarlama halkla iliskiler faaliyetleri cercevesinde,
isletmenin Uretmis oldugu mal ve hizmetler, yapmayi planladigi faaliyetler
hakkinda bilgiler, hedef kitleye aktariimaktadir. En iyi tanitim, Grinde kalite,
ucuz fiyat, verimlilik, calisanlara sosyal ve ekonomik katki ve topluma

yansiyan hizmetlerin kendisidir (Sabuncuoglu, 1998:17).

Pazarlama halkla iligkiler faaliyetleri, igsletmenin pazarda varolan
arinlerinin - marka bilincinin  arttinilmasi  ve tuketicinin  satin  alma
davraniglarinin 6zendiriimesi konularini da kapsamaktadir (Uner, 2002:21).
Bununla birlikte tanitim ¢abalari, yeni Grunlerin pazara sunulmasi, olgunluk
asamasindaki bir Urinun yeniden konumlandirilmasi ve Urun kategorisine
ilginin arttirlmasi gibi amaclara da hizmet edebilecektir (Kotler ve digerleri,
1996).

Pazarlama halkla iligkiler ¢abalari, basili yayinda ya da radyo veya
televizyonda olumlu bir sunusla bir mal veya hizmet hakkinda ticari bakimdan
onemli haberler yayarak, kurulus mal ve hizmetlerine olan talebi 6zendirmeye
yarayan eylemlerdir (Olug, 1991:11). Kisa ve 6z nitelik tagsimasi gereken bu
faaliyetler, isletmeler icin 6nemli ve etkili bir iletisim kanali olmakla beraber,

bazi dezavantajlara sahip bulunmaktadir.
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Bahsedilen bu mesajlarin medyada yer alip almamasina, igerik ve
guncelligine, toplum agisindan tasidigi degerlere medya yoneticileri karar
verir (Odabasi, 1998:97). Dolayisi ile, mesajlar medyaya ulastiktan sonra,
isletmenin kontrolii en az noktaya, hatta sifira inebilmektedir. Ote yandan,
pazarlama halkla iligkiler galismalar ile kitlelere ulastirilacak olan mesaj,
reklamla ulastirilacak olan mesaja gore, medyada daha uzun bir stre kalacak

ve daha genis bir yer edinecektir (Uner, 2002:21).

Hem duzenli bir koordinasyon hem de maddi yatirnrm gerektiren
pazarlama halkla iligkiler faaliyetlerinin basarili olabilmeleri igin, hedef gruba

hitap etmeleri ve kurum imaji ile tutarli olmalari gereklidir.

2.2.3.3. Pazarlama Halkla iligkiler Faaliyetlerinde Kullanilan Arag ve

Yontemler

Medyanin buylk rol oynadigi bu faaliyetlerde kullanilan baslica
araglar, basin toplantilari, basin bildirileri ve bultenleridir. Basin toplantilari,
belirli bir konuda kamuoyuna bilgi sunmak, kamuoyunun dikkatini ¢ekmek
amaciyla duzenlenen, oldukca sik kullanilan yontemlerdendir. Gerek kamu
gerekse 6zel sektor kuruluslarinin tanitiminda, her tlrli mesajin kamuoyuna
iletilmesinde etkili bir yontem olan basin toplantilari, butin kurum ve kurulus
yoneticileri tarafindan dlzenlenebilmektedir (Tengilimoglu ve Oztlirk,
2004:134 -135). Toplanti i¢cin mutlaka olumlu veya olumsuz bir gerekge

olmali ve iletilecek olan mesajlar haber niteligi tagimalidir.

Yazili olarak hazirlanan basin bultenleri, agik, net, kolay anlasilir bir dil
ile yazilmal ve karmasik ifadelerden uzak durulmalidir. Ginumuzde sik sik
kullanilan basin bdltenleri, isletmelerin yuruttikleri faaliyetleri basina
duyurmak igin, belirli araliklarla, hazirladiklari duyurulardir. Basin bultenleri,

medya organizasyonlari diginda, ilgili diger kuruluslara da gonderilmekte, bir
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cesit haberlesme araci olarak da uygulama alani bulmaktadir (Bulbdl,
2000:62).

2.2.4. Satis Tutundurma

Bazi kaynaklarda satis gelistrme olarak da tanimlanan satig
tutundurma, reklam, kisisel satis ve dogrudan pazarlama c¢abalari diginda
kalan, genellikle surekli olarak yurutulmeyen, kisa donemde satin almaya

tesvik edici faaliyetleri kapsamaktadir (Mucuk, 2001:201).

Satis Tutundurma Enstitisi’nin tanimina goére satis tutundurma,
belirlenmis olan satig/ pazarlama amaglarina ulasmak igin, stratejik
pazarlama c¢ergcevesinde, mal veya hizmete deder katmak amaciyla
tasarlanmis bir dizi taktik pazarlama teknigidir (Brassington ve Pettitt,
2000:643). Burada taktik kelimesinin 6énemi, uygulandi§i anda ani, hizli ve

etkili faaliyet patlamasi yaganmasi gerekliligidir.

Reklamin “fakir kuzeni” olarak adlandirilan satis tutundurma, musterileri
O0zendirmeye ve satin almak igin harekete gegirmeye, aracilarin etkinligini
arttirmaya yoneliktir. Satig tutundurma g¢ekme stratejisinden, itme stratejisine
donusun isaretidir (Shimp, 1990:517-518). Zira, tuketicilerin gittikgce azalan
marka sadakati, markalarin fazla homojen hale gelisi, perakendecilerin
giderek guclenmesi, isletmelerin kisa donem bakis agilari, medya
organlarinin farklilasmasi ve tuketicilerin satis tutundurma c¢alismalarina

olumlu tepkiler vermeleri s6z konusudur.

Reklam, satig tutundurmanin etkinligini arttinir, Kkigisel satis ve

pazarlama halkla iligkiler de desteklerler.

2.2.4.1. Satis Tutundurmanin Amaglari

Satis tutundurmanin baslica amaglari arasinda (Miller, 2001: 136-142;
Brassington ve Pettitt, 2000:644-650) ;
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isletmenin  markasini, mal veya hizmetinin farkindalhi@inin
saglanmasi,

Uriin ve magaza sadakati olusturmak,

Tuketiciler i¢in deger yaratmak,

Tekrar satin almayi saglamak,

Satin alinan mal veya hizmetin hem miktarinda, hem de satin
alinma sikliginda artis yaratmak,

Rakip igletmenin UrUnlerine olan baghligi ve satin alma
aliskanliklarini yok etmek,

Rakiplerin UrUnlerinden farklilagmayi saglamak,

Satistaki dalgalanmalari gidermek,

Dagitim kanalindaki aracilarin stok seviyelerini arttirmak,
Dukkanlarin raflarinda daha genis ve g6z Onunde yer elde
edebilmek,

Pazarlama karmasinin elemanlarinin daha etkin c¢alismasini
saglamak,

Yeni pazarlara / musterilere ulagsmak,

Tuketicileri, yeni Urunleri denemeye tesvik etmek yer almaktadir.

Batln bu avantajlarina ragmen, satis tutundurma faaliyetlerinin yeterli

olmadigi, olumsuz sonuglar verdigi durumlar da mevcuttur. Basarisiz veya

hatali bir Grinun satig tutundurma ile satilmasi ¢ok zordur. Tek basina bir

etkinlik gosteremeyecek olan satis tutundurma gabalari, modasi gegmis, asiri

pahali veya dagitim kanalinda sorun olan drtnler i¢in de satin almaya tesvik

edemez.

2.2.4.2. Satis Tutundurma Araglari

Satis tutundurma araglari, tiketicilere yonelik, satisgilara yonelik ve

aracilara yonelik olarak u¢ grupta toplanabilir (Pride ve Ferrell, 2000:500-

503).
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e Tlketicilere Ybénelik Satis Tutundurma Araglari: Tuketicilere
yonelik satis tutundurma araglarinin baslicalari arasinda;
bedava 6rnek verme, kuponlar, para iadeleri, prim verme ve

duzenlenecek olan gesitli yarisma ve gekiligler bulunmaktadir.

e Aracilara Ybénelik Satis Tutundurma Araglari: Aracilara yoénelik
satig tutundurma araclar ise; kataloglar, kisa donemli fiyat
indirimleri, satis hediyeleri, ikramiye primleri ve ortaklasa yapilan
reklamlardan meydana gelmektedir. Bunlara ek olarak, mal ve
satin alma avanslari, yeniden alim avanslari ve karsiliksiz mal

verme uygulamalari da mevcuttur.

e Satig Glcine Yénelik Tutundurma Araglari: Satig temsilcisine
verilen primler, duzenlenen toplantilar ve satig temsilcileri igin
yapilan yarismalar, satis guclne yonelik olan tutundurma

araclaridir.

2.2.5. Dogrudan Pazarlama Kavrami ve Tanimi

Hizla degdisen is dinyasinin ve dinamik pazarlama faaliyetlerinin bir
sonucu olarak dogrudan pazarlama cabalari giderek yayginlagsmaktadir.
Dogrudan pazarlama herhangi bir bolge veya yerden kolaylikla dlgulebilen,
istenen bir tepki almaya veya etki yaratmaya yonelik olarak bir ya da daha
fazla reklam aracini kullanan ve potansiyel musteri ile ikili bir iletisim
saglayan etkilesimli pazarlama sistemidir (Roberts ve Berger, 1989:2).
Benzer bir tanima gore ise dogrudan pazarlama, kendine 6zgu arag ve
dagitim kanallarini  kullanarak tuketici ile karsilikli ve aracisiz iletisim

saglayan bir yontemdir (Young, 1993:25-32).

Dogrudan pazarlama, kimi yazarlarca “veri tabani pazarlamasi” olarak

da nitelendirilir. Isletme yoneticilerine, tam talep edilen nitelikte ve uzun
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vadeli musterilerin, bolumlendirilip dilimlenmesine ve hayat boyu degerlerinin

hesaplanmasina firsat veren analitik bir aragtir (Keane ve Wang, 1995:59).

Diger bir tanima goére dogrudan pazarlama; uUrunlerin satigsinda ve
dagitiminda uygulanan, kendine 6zgu kurallari olan bir pazarlama yontemidir.
Bu yontemin kullaniimasinin amaci, dogrudan satin alma eylemi yaratiimasi

icin reklam mesajinin dogrudan musteriye iletiimesidir (Odabasi, 1988:21).

Dogrudan pazarlamada, tuketici ile dogrudan iliskiye girmek icin farkli
iletisim araglarindan yararlanilir ve tuketicinin cevap vermesi beklenir.
Dogrudan pazarlamanin ¢ temel ézelligi vardir. Oncelikle, misteriye somut
bir teklif sunulur. Ardindan, masterinin karar agsamasinda ihtiya¢ duyabilecegi
tum bilgiler temin edilir. En sonunda ise, bir cevap verme mekanizmasi

olusturulur.

Dogrudan pazarlama, c¢agdas is yasaminin  gereksinimlerini
karsilamakta ve insanlarin alisverise ayiracak fazla zamanlarinin olmamasi
durumunda, onlara evlerinden aligveris yapma firsati sunmaktadir. Dunya
genelinde dagitim kanallarinda yapi ve uygulamaya yonelik meydana gelen
degisiklikler de dogrudan pazarlama uygulamalarini yayginlastirmaktadir.
Bunlara ek olarak, dogrudan pazarlama igletmelerin Grtnlerini, mUsterilerine

daha kolay ve etkin sekilde sunmalarina olanak vermektedir.

A.B.D.”de her ailenin haftada 1,7 katalog aldigi ve bu Ulkede
yasayanlarin %60'inin bu kataloglardan alisveris yaptigi dusunulurse,
dogrudan pazarlamanin etkinligi net sekilde ortaya ¢ikmaktadir. internet
uzerinden yapilan elektronik ticaret faaliyetlerini de bu kataloglarin Uzerine
ekledigimizde, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin, kitle pazarlamasinin yerini
aldigini gbrmekteyiz. (Duran, http://danismend.com/ konular/

pazarlamayaon/paz_dogrudan_pazarlama.htm).
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Dinyada son yirmi yilda en hizl gelisen pazarlama faaliyetlerinin
arasinda, dogrudan pazarlama, ilk sirada yer almaktadir (Katzenstein ve
Sachs, 1992:4) Ozellikle yeni yetisen nesillerin, bilgisayar karsisinda
harcadiklari zamanin onceki nesillere gbére ne kadar arttigi dusunulirse,
genglerin dogrudan pazarlamanin yaygin hale gelmesine destek oldugunu

soylemek mumkundur.

2.2.5.1. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Dogrudan pazarlama calismalarinda, mugteri ile kisisel olarak iletigim
kurulmaktadir. Yapilan reklamin amaci, musteriden dogrudan, aracisiz bir
tepki alabilmektir (Kobs, 1987:32-37). iletisim sirasinda tiiketicilerden alinan
kisisel egilimler, ozellikler, hobiler, satin alma aliskanliklari gibi veriler
bilgisayara aktarilarak veri tabanlari olusturulur. Pazarlama faaliyetleri
planlanirken, veri tabanlarindaki bu verilerden yararlanilir. Musteriler
hakkinda edinilen detayl bilgiler sayesinde, hangi tir mal ve hizmete ilgi
goOsterdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgiler, yeni Urun planlamasinda veya
piyasada bulunan Urunler igin gerekli degisikliklerin yapilmasinda son derece
faydali olmaktadir (Bird, 1989:32-33).

Basari ve sistematik olarak planlanmig dogrudan pazarlama
faaliyetleri yurtten pazarlamacilar, GrlUnlerini erigilebilir, dl¢tlebilir ve belirli

bir satis geliri saglayacak musteri gruplari igin gelistirmeyi hedeflerler.

Dogrudan pazarlamanin bir diger énemli 6zelligi ise, musteriler ile
saglanan kisisel uygulamalar sayesinde olumlu veya olumsuz tepkilerin
aninda tespit edilmesine imkan vermesidir. Bu sayede, yapilan reklamlarin
etkinlik boyutu net bir sekilde ortaya ¢gikmaktadir.

Buna ek olarak, musterinin mal ve hizmetin satin alinmasi, daha fazla
bilgiye ihtiyag duymasi, konuya ilgi gOsterip gostermemesi, satin almaya

niyetli olup olmamasi seklindeki tepkisi suratle igletmelere ulagsmaktadir.
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Dogrudan posta faaliyetlerinde kullanilan reklamlarda isletmeler, zaman
ve sekil konusundaki sinirlamalarin azlhigindan dolayi, esnek ve vyaratici

davranabilme firsatini bulmaktadirlar (Katzenstein ve Sachs, 1986:4-40).

Dogrudan pazarlama faaliyetleri ile uzun sureli, gugli musteri iligkileri
kurulabilmektedir. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin pazarlamacilar
tarafindan giderek artan sekilde tercih gdrmesinin baslica nedenlerini

siralayacak olursak;

Deger yaratan reklam etkisine sahip olmasi,
Hizli geribildirime sahip reklam faaliyetleri,
Kolay muhasebelesgtirilebilmesi,

Otomasyon olanaklarindan yararlanabilmesi,

Musteriler ile kisisel iletisim ve karsilikl etkilesim saglamasi,

2 o

Hedef kitleye uygun olan reklam kullanmayr mudmkin

kilmasidir.

2.2.5.2. Dogrudan Pazarlamada Kullanilan Araglar ve Ozellikleri

Dogrudan pazarlamada kullanilacak araglar, musteriler ile dogrudan
iletisimi sagladiklari icin, biiyiik énem tasimaktadirlar. isletmeler, mevcut
iletisim araclarini tek tek incelemeli, gerekli kiyaslamalari yapmali ve arag
secim kararini dogru bir bicimde vermelilerdir. Dogrudan pazarlamada
kullanilan araglar; telefon, bilgisayar, internet, televizyon, radyo, elektronik
posta, dogrudan posta, kataloglar, kigisel satis, zemin reklamlari ve yazil
basin'dan olusur (Magliozzi ve Berger, 1993:61-72). isletmenin ihtiyacina

gore, bu araglardan sadece bir tanesi veya birden fazlasi kullanilabilir.

e Televizyon ve Radyo: Gunumuzde her evde bulunan, gbze ve
kulaga ayni anda hitap eden bir iletisim araci olan televizyon, izleyiciler

uzerinde, hareket ve sesi birlestirme 6zelliginden dolayi, etkili bir iletigsim
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aracidir. Radyo ise, muzik ve haber yayinlari sunan, taginabilir olmasi
nedeniyle yaygin olarak kullanilan bir iletisim aracidir (Kotler ve
Armstrong, 2004:503).

Televizyon ve radyo, hizlh iletisim saglamalari nedeniyle
dogrudan pazarlama faaliyetleri icin uygun bir yapiya sahiptirler
(Dalrymple ve Parsons, 1995:338). Dogrudan pazarlamacilarin, radyo
ve televizyonu reklam ve pazarlama faaliyetlerinde kullanmalarinin
temel amaci, dogrudan satiga sunduklari mal ve hizmetlerin satisini
etkin olarak yapabilmektir. Bu tur satiglar genellikle, kitap, CD, DVD,
dergi, mutfak arag-gerecleri, tamirat aletleri gibi mallar igin
kullaniimaktadir. Konserler, tiyatro oyunlari, spor g0sterileri gibi
faaliyetlerin biletleri de radyo ve televizyon ile dogrudan pazarlama

yoluyla satilabilmektedir.

Dogrudan pazarlamada televizyon ve radyo, satiimasi
hedeflenen drtnler ile ilgili bilgi vermek icin de kullanilir. Satigina
caligsilan mal veya hizmet hakkinda kapsaml bilgi saglamak igin
elektronik ara¢ kullaniimasi mumkanddr. Muasteriler, elektronik
sayfalarda satisa sunulan mal veya hizmete ait ihtiya¢c duyduklar bilgiye
ulasabilmektedirler. Ozellikle geng tiiketiciler igin bu o6zellik, sik

kullanilan ve Urln secimlerinde énemli rol oynayan bir faktorddr.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde radyonun da payi bayuktar.
Taginabilir olmasi nedeniyle, her kosul ve mekanda kolaylikla
kullanilabilen  radyo, her kesimden, her Kkisiye erisebilmeyi

kolaylagtirmaktadir.

Radyoda verilen reklamin erigilen kigi bagina maliyeti, diger
reklam aracglarina kiyasla daha dusuktir. Dusuk maliyet nedeni ile
radyo, reklam verenler tarafindan ekonomik bir ara¢ olarak kabul

edilmektedir .
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Radyo, demografik degiskenlere ve hayat tarzina gore pazar
bdlimlendirmesi yapmayr mumkun kilmaktadir. Hedef kitlesi 6zellikli
gruplara yonelik programlarda reklam vererek, radyonun segiciligini

daha da arttirmak mumkundur.

Bir diger dnemli 6zellik ise, radyoda kullanilan slogan, reklam
icerigi, tutundurma materyali veya teklifin kendisinin, kisa surede
degistirilebilme firsatinin olusudur. Radyonun olumsuz &zellikleri
arasinda; detayh bilgi vermek icin yeterli sireye sahip olunmamasi ve

goruntu imkaninin olmayisi sayilabilir.

Televizyon ve radyonun gerek musteriler, gerek dogrudan
pazarlamacilar i¢in sagladigi kullanim kolayliklari, sahip olduklari
olumlu yonler, bu araglarin pazarlamacilar tarafindan reklam ve iletisim

araci olarak yogun sekilde kullanilmasina sebep olmaktadir.

e lnternet: Tum bilgisayar ve iletisim aglarinin en biiyigii ve yaygini
olarak tanimlanan internet, 100,000’in Gzerinde 6zel ve kamu bilgisayar
agini kullanarak dunya c¢apinda mal, hizmet ve bilginin dagilimini

aninda gergeklestirmektedir.

Asagidaki tablo, 2006 yili mart ayi itibariyle, internet kullanan
insanlarin Ulkelere gore dagilimini gostermektedir. Bu verilere gore,
dunya uzerinde belirtilen Ulkelerde, 15 yasindan buyuk 694 milyon Kigi
internet kullanmaktadir (www.etcnewmedia.com /review/default. asp
?SectionID=10).
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Tablo 7 . Ulkelere Gore internet Kullanicisi Sayisi, Mart 2006
(http://www.etcnewmedia.com/review/default.asp?Section|D=10).

1. A.B.D. 152,046,000
2. Cin 74,727,000
3. Japonya 52,100,000
4. Almanya 31,813,000
5. Ingiltere 30,190,000
6. Guney Kore 24,645,000
7. Fransa 23,884,000
8. Kanada 18,996,000
9. italya 16,834,000
10. Hindistan 16,713,000
11. Brezilya 13,186,000
12. Ispanya 12,452,000
13. Hollanda 10,969,000
14. Rusya 10,833,000
15. Avustralya 9,735,000

AC Nielsen arastirma isletmesinden saglanan verilere gore,
Turkiye'de 2005 yili verilerine gore internet kullanici sayisi 7,270,000
kisidir, bu rakam yaklagik olarak nufusun %10’luk kismini teskil

etmektedir(http://turk.internet.comhaber/yazigoster.Php3?yaziid=13435)

2008 yili itibari ile internet kullanicilarinin yarisinin online
aligveris yapacag! tahmin edilmektedir (Turban ve King, 2003:10).
isletmeler, basta gencler ve cocuklar olmak lizere, ¢i§ gibi blylimekte
olan internet kullaniminin e-ticaret hacmine yapacagl katkidan

yararlanmak durumundadirlar.

internet ile gerceklesmesi miimkiin olan bircok faaliyet vardir. Bu

faaliyetler arasinda sayilabilecek olanlar (Birand, 1995:10-12);

1. Internet kullanicilari ile kisisel gérigsme,
2. Arkadaglar ve/veya meslektaslar ile haberlesme,
3. Bir isletmenin mal veya hizmetlerinin tanitimini  ve

pazarlamasini yapmak,
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Ulusal/uluslararasi haberlesme gruplarina katiimak,
Katuphanelere, farkli veritabanlarina ulagmak,
Konser ve film gibi yayinlari izlemek,

Ulasim/ eglence/ spor faaliyetlerine bilet almak,
Makale degisimi,

Kitap veya yazilim duyurusu,

= © © N o o &

0. Konferans ve basvuru duyurusu.

GUnumuz pazarinda, 6zellikle gelismekte olan Ulkelerde, internet
dogrudan pazarlamada olmasi gerektigi kadar yaygin olarak
kullaniimamaktadir. Ancak, dnumuzdeki birkag yil igerisinde internet
suphesiz ki ¢ok onemli bir pazarlama araci olacaktir. Kullanicilar,
internet’e elektronik postalarini okumak, ozel ilgi alanlari ve ihtiyaclar
hakkinda bilgi toplamak, sinema-tiyatro gibi eglence programlarini
dgrenmek ve alisveris yapmak amaciyla baglanmaktadir. Onemli olan
nokta, isletmelerin interneti ideal bir reklam ve pazarlama ortami olarak
benimsemeleri ve hedef kitlelerindeki misterilere bu ortamda ulasmaya
cabalamalaridir. internet ortaminda aligveris kapasitesi diinya
genelinde her gegen yil artis gostermektedir.

Pazarlama agisindan bakildiginda internetin, aninda satis
yapmaya olanak saglayan, marka bilincini arttirmada ve marka
sadakatini olusturmada etkin bir ara¢ oldugunu unutmamak gerekir.
internet, isletmeler icin musterilerine hizmet ve destek sunmanin diisiik
maliyetli bir yoludur. Zira, klasik uygulamalardaki telefon, posta,

personel gibi birimlerin maliyeti ortadan kaldirilabilmektedir.

internet kullaniminin dogrudan pazarlama isletmelerine sagladig

faydalari, alti sinifta toplamak mimkunduar (Sage Consulting, 1998).

o lletisim alaninda: Bilgi paylagiminda ve yaratmada hiz ve artig

goOzlenir. Musterilerle  ve is dunyasindan ilgili gruplarla
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etkilesimli iletisim saglanmig olur. Kullanilan bilgilerin kolay ve
hizli  gekilde guncellegtirimesi s6z konusudur. E-posta

kullanimi, etkinlik, verimlilik ve hiz artisi saglar.

Pazarlama ve satis alaninda: Yeni pazarlara ve yeni
mugterilere erismede kolaylik saglar. Yeni drin ve pazar
gelistirme c¢abalarina destek olur, hiz kazandirnr. Satis
surecinde ve sonuglarin dlgliimesinde hizlanmaya yol agar.
Mdusgterilerden, satilan Uran ve sunulan hizmet hakkinda geri

bildirime erisme kolayhgi saglar.

Reklam ve promosyon alaninda: internet kullanimi sayesinde,
isletme imaji gelisir, reklam giderlerinde azalma meydana

gelir.

Arastirma ve bilgi toplamada: internet'te mevcut olan sayisiz
veritabanina ve dokumantasyon merkezine ulagim kolaylgi,
bulunan bilgilerin kolayca siniflandirilabilme imkani vardir.
Ayni zamanda, aranilan bilgiye belirli sinirlamalar ve konu
daraltmalari aracihg1 ile kolaylikla ulasabilme olanagr da
mevcuttur. Belirli demografik, cografi ve davranissal 6zelliklere
sahip gruplara iligkin istatistikleri izleme firsati da

bulunmaktadir.

Kiiresel rekabet alaninda: Kurulan kuresel sebekeler
sayesinde maliyetlerde disme saglanir. Uluslararasi hedeflere
yonelik pazarlama, cografi engellerin kolaylikla asilmasi,
kesintisiz hizmet sunmak mumkin olur. En 6énemlisi ise,
isletmeler kuresel rekabette yeni teknolojilerden yararlanan

rakiplerinden geri kalmamig olurlar.
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o Dogrudan  Posta: Dogrudan postalama; potansiyel
tuketicilerden genellikle ylksek bir oranda cevap alan, esneklik derecesi
yuksek olan, gizli bilgiler icerecek kadar kisisel olma 6zelligi tasiyan, tek
bir kigiye veya binlerce kisiye kisa zamanda ulagma 6zelligine sahip ve
reklam veren tarafindan kontroli mumkun olan bir dogrudan pazarlama
aracidir(Brassington ve Pettitt, 2000:735-738). Dogrudan pazarlama
reklam butgelerinin - 6nemli bir kismi, dogrudan postalamaya
ayrilmaktadir (Hodgston, 1980:22).

Potansiyel alici ve satici arasinda iletisimi baslatmak, potansiyel
aliclyr mal ve hizmet hakkinda bilgi sahibi yapmak, aninda satis islemi
gerceklestirmek amaciyla dogrudan postalama yontemi
kullaniimaktadir. Bu yontem, musterilere ulasmada denenmisg, bilinen

ve maliyet yonunden de verimli sayilan bir yontemdir.

Dogrudan postalama pazarlama agisindan; hedef kitleye
kolaylikla yoneltilebilen, satislarin detayll ve dogru olarak tahmin
edilebildigi, musteriye mal ve hizmeti aracisiz sunmaya imkan veren bir

dogrudan pazarlama aracidir (Direct Marketing Group,Inc.).

Dogrudan postalamanin baslica dort elemant; olusturulan muagteri
listesi, yapilan teklif, materyalin sunulma sekli ve siparisler ile ilgili
verilen sdzlerin yerine getirilmesidir. Hazirlanmis olan musteri listesinin
surekli  olarak  guncellestiriimesi  gereklidir.  Adres listelerinin
kullanilmadan o©Once denenmesi, hatalarin ve kayiplarin en aza
indiriimesinden dolayr ¢ok vyararli olmaktadir (Weintz, 1987:65).
Postalamada kullanilan teklifin son derece yalin ve net bir ifade ile
hazirlanmis olmasi, inandirici mesajlar icermesi de basari sansini
arttiracaktir. Teklifin icinde bahsedilen kosullarin, verilen sozlerin yerine
getirilmesi musterinin tercihi Uzerinde etkili rol oynar. Uriinlerin kalitesi,
dogru zamanda ve mekanda teslim edilmesi gibi hususlar musteri

tatmini agisindan dnemlidir.



110

° Telefon: Telefon ile pazarlama; isletme verimliligine olumlu
katkida bulunmak, satiglari arttirmak, varolan tuketiciler ve potansiyel
musterilerle iletisim kurabilmek amaclarina ulagsmak icgin, isletmelerin
kisisel satig ile destekleyerek tele-iletisim ve bilgi sistemlerini
kullanmalaridir (Stone ve Wyman, 1992:3). Telefon, dogrudan

pazarlamacilar icin rahat ve etkili bir pazarlama aracidir.

Telefon ile pazarlama, yluz yuze olmayan kigisel satigi kullanan
bir pazarlama seklidir. yuz ylze olmadigi i¢cin ¢ok zaman almamakta,
musteri ile dogrudan kisisel bir iletisim saglamamasi nedeni ile diger

araclardan ayrilmaktadir.

Telefon ile pazarlama dogrudan satis uygulamalarinda son
derece basarili sonuglar vermektedir. Dogrudan pazarlamanin yani sira,
mevsimlik satis ve 0Ozel tutundurma uygulamalarinda, yeni satig
bolgelerine giriste, potansiyel musteri listelerinin hazirlanmasinda da

etkili olmaktadir.

Telefon ile pazarlamanin en yaygin olarak uygulandigi konulari

siralamak gerekirse (Fidel, 1987:12):

Nitelikli randevu ve gorisme saglanmasi,

Rekabet hakkinda olumlu/olumsuz bilgi edinilmesi,
lyi ve uzun vadeli misteri bulunmasi ve korunmasi,
Arastirma ve anket amaci ile kullaniimasi,

Musteri hizmeti, halkla iligkiler ve reklam yapilmasi,
Aboneliklerin yenilenmesi,

Kayitlari guncellestirme,

Satisin gergeklestiriimesi,

© ©®© N o o bk~ w N =

Alacaklarin tahsilati.
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Telefon ile pazarlamanin olumlu ve olumsuz &zellikleri
bulunmaktadir. Olumlu 6zellikleri arasinda; cift tarafli iletisim saglamasi,
esnekligi, buyuk kitlelere hitap edebilme imkani, zaman tasarrufu, disuk
birim maliyeti sayilabilir. Olumsuz o6zellikleri ise; ylksek sermaye
yatirrmi gerektirmesi, yalnizca telefon abonelerine yodnelik olmasi,

uzmanlik gerektirmesi ve sinirli bilgi sunmasidir.

Telefon ile pazarlamada stratejik 6nem tasiyan bir nokta da,
musterilerden gelen itirazlara pazarlamacilarin karsi koyabilmesi ve bu
itirazlari Urun hakkinda olumlu gOruslere cevirebilme yetenegidir.
Pazarlamacilar farkli satis denemelerinde musterilerden, satisa sunulan
drtnlere ihtiyaclari olmadigini, riskli veya pahali bulduklarini, mevcut
drinlerden memnun olduklarini belirten itirazlar duyabilirler (Winter,
1988:49). Onemli olan itirazlarla basa g¢ikabilmek, misterileri iyice
dinlemek ve itirazlari ¢ozumlemeye gayret gostermektir. Telefon ile
pazarlamada, UrUnlerin satisini  zorlastiran faktérler arasinda;
musterilerden gelen itirazlarin yani sira, saticilarin konusma ve davranig
bigimleri sonucu olugsan engeller de mevcuttur. Satig personeli
konusma sirasinda, etkili ve guvenilir bir ses tonu kullanmali, toplum
tarafindan benimsenmis olan gorgu ve nezaket kurallarina uygun

davranmalidir.

o Yazili Basin - Gazeteler ve Dergiler: Gazeteler, gunlik veya
haftalik olarak vyayinlanan, degisik konularda haberleri topluma
duyurmayi gorev bilen, fiyatlari ¢ok ylksek olmayan basili yayin
aracglaridir. Gazetelerin en onemli 6zelligi, uluslararasi, ulusal veya
bdlgesel olarak yayin yapabilmeleri ile her yas ve gelir grubundan

insana hitap edebilmeleridir.

Dogrudan pazarlamacilar igin gazeteler, musteri gruplarina
ulasmakta etkili ve 6nemli araclardir. Gunimuizde yasam sekillerinin

degismesi, calisma hayatindaki yogun tempo, bos zamanlarin azalmasi
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gibi sebepler nedeniyle gazetelerin hem igerik hem de dagitim sekilleri
degismistir. Bu degisiklikler sonucunda, gazeteler, dogrudan
pazarlamacilara reklam ve mesajlarini iletmek icin farkli yontemlerden
yararlanmaktadirlar. Bodlgesel gazeteler, bunlarin iginde konulan
bagimsiz ekler sayesinde, hedef mdugsteriler bdlgesel olarak
gruplandirilabilmekte ve ilanlar ile reklamlar, ekler vasitasiyla
musgterilere iletiimektedir. Bu sayede, heterojen bir gruba hitap eden
gazetelerde verilen dogrudan pazarlama reklamlarinin belirli bir hedefe

yonelmesi saglanabilmektedir (Roberts ve Berger, 1989:351-353).

Dogrudan pazarlama reklam ve ilanlarini iletmek igin gazetelerin
ara¢ olarak kullaniimalarinda olumsuz yonler de vardir. Gazeteler,
dergiler ve benzeri basili araglara gore, daha kisa sureli bir ekonomik
Omre sahiptirler. Daha c¢abuk okunurlar ve daha c¢abuk atilirlar.
Gazetelerin yeniden okunma ve musteriler arasinda el degistirme orani
da dergilere gore ¢ok daha azdir (Kurtz, 1989:579).

Gunumuzde dergiler, turizm, saglik, egitim, finans, ekonomi, spor
gibi konularda uzmanlagmaya egilim gosteren, musterilere erigim
potansiyeli yuksek olan aracglardir. Dogrudan pazarlamacilar igin, hayat
tarzi, demografik ve bolgesel 6zelliklerine gére musteri gruplari arasinda

ayirim yapabilmesi olanakli dergiler, dnemli bir konuma sahiptirler.

Dergiler, musterilerin 6zel ilgi alanlarina hitap etmeleri nedeniyle,
dogrudan pazarlamacilara, gazetelere oranla, daha detayli
bélimlendirme stratejisi  uygulama firsatt vermektedirler. Ayrica,
dergilerde verilen ilan ve reklamlarda renk ve benzeri dikkat cekici
modern unsurlarin kullaniimasi mumkuindur. Gazetelere oranla daha
uzun Omra olan dergiler, kapsamli bilgi vermek icin de genis yere

sahiptir.
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Dergilerin en zayif yodnlerinden birisi, gazeteler kadar guncel
olmamalaridir. Bekleme sureleri gazetelere oranla daha uzun olan
dergiler, yayginlik konusunda da gazeteler kadar basarili degillerdir.

Ayrica, musteri basina erisim maliyetleri daha yUksektir.

Dogrudan pazarlamacilarin, kendilerine en uygun olan iletisim
ara¢c veya araglarini segmeden 6nce her aracin olumlu ve olumsuz
yonlerini ortaya koyarak, fayda-maliyet analizi yapmalari gereklidir. Bu
degerlendirme, pazarlamacilara gerek karar verme asamasinda,
gerekse hedeflenen satiglari basariyla yakalama konusunda yardimci

olacaktir.



BOLUM Il

ON-ERGEN PAZARI VE BU PAZAR UZERINDE EN ETKILi OLAN
TUTUNDURMA ARACININ BELIRLENMESINE YONELIK iLKOGRETIM
OGRENCILERI UZERINDE YAPILAN UYGULAMA GALISMASI

3.1. Arastirmanin Konusu

Tarkiye nufusunun ytuzde 45'i cocuk ve geng kategorisinde yer alan 20
yas grubunun altindakilerden olusmaktadir. Turkiye’de ilkogretim okullarinda
okuyan égrenci sayisi ise, 10,479,538'dir (DIE Yilhgi, 2003/2004).

AC Nielsen Zet, cocuk ve genglerin satin alma ve marka kararinda ne
Olclde etkili olduklarini belirlemek amaciyla bir arastirma yapmistir. 1999
yihnin Mart ayi icinde tamamlanan arastirmada, Turkiye'de kentsel kesimi
temsil eden iki bin hanede yuz yluze gorugsme yontemi uygulanmistir.
Arastirma, c¢ocuklariyla birlikte aligverise c¢ikan ailelerin ylizde 82'sinin,
tuketim miktarlarinin gocuklarin isteklerine baglh olarak arttigini ortaya

koymustur.

2000 yilinin ocak ayinda Capital dergisinde yayinlanan c¢ocuk pazari
konusunda yapilan bir arastirma, gocuklarin neredeyse 100°’den fazla Urin
kategorisinde satin alma kararlarini 6nemli 6lgude etkiledigini gostermektedir.
Cocuklarin tercihleri ve fikirleri, otomobilden bilgisayara, mobilyadan giyime
uzanan birgok UrinUn satin alinmasinda etkili olabilmektedir. Turkiye'de
yapilan bu arastirmada, ailelerin gocuklar ile yaptiklari bu aligveriglerde
harcamalarin arttigi, Ustelik Tark ailesinin, ¢ocuklarinin kararlarindan daha
fazla etkilendigi gorulmektedir (Capital Dergisi, Ocak 2000: 106-112).

Cocuk pazari, her gegen gun daha fazla isletmenin ilgisini gekmektedir.

Yetigkinler icin Uretim ve satis yapan bir ¢ok igletme, gocuk Urunlerinin
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cesidini arttirmakta, hatta ayri bolumler agarak yeni koleksiyonlar sunmaya

baslamaktadir.

Sadece ¢ocuklara yonelik marketler acilmaya baglamistir. 1996 Kasim
ayinda agilan Toys "R" Us, Turkiye'nin ilk ¢ocuk supermarketi ozelligini
tagsimaktadir. Bugun Ulke genelinde 14 ilde, toplam 35 adet Toys "R" Us

bulunmaktadir.

Cocuklara yonelik en eski pazarlardan birisi, tekstil pazardir. L.C.
Waikiki, Zeki Bebe, Pango, Benetton 0-12, Mudo Kids, Disney Store, Ceylan,
Joker, Chicco sayilari gittikge artan cocuk tekstil isletmeleri arasinda yer
almaktadir. Adidas, Reebok ve Nike her yaz cikardiklari yeni 'Kids'
koleksiyonlari ile cocuklara farkli segenekler sunmaktadirlar. Bunlara ek
olarak, son yillarda yurtdisindan ‘franchising’ sistemiyle gelen, hamile
annelere ve bebeklerine yonelik Urdnler sunan Mothercare ve Premaman',
mobilya alaninda ¢ocuk ve gencler tUzerine odaklanan Cilek magazasi ile kiz
cocuklar icin taki/aksesuar sunan Claire’s ve Accessorize magazalari

sayIlabilir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin ilk amaci, on-ergen pazarinin varligina ve onemine
dikkat cekmektir. ikinci bélimde, diinyadaki én-ergen pazar dilimine dabhil
olan ¢ocuklarin genel tuketici davranigi ozellikleri ortaya konulmustur. Bu
bdlimde ise, Ulkemizdeki dn-ergen’lerin gereksinimleri, guduleri, algilari ve
ilgi alanlari aragtirilacaktir. DuUnyadaki on-ergenler ile Ulkemizdeki 6n-ergenler
arasinda paralellik olup olmadigi gozlemlenecektir. Bu galigmanin ikinci
amaci ise, ilk bolumde bahsedilen tutundurma araglarindan, on-ergen’ler
uzerinde en etkili olanini  belirlemektir. Bu sayede, dn-ergen pazar dilimine
yonelik mal ve hizmet ureten isletmelere, bu pazar dilimine ulasmak igin

hangi yollarin daha dogru ve etkili oldugu gosterilecektir.
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3.3. Arastirmanin Kisitlar

Yiginin ¢ok blyudk olmasindan dolayi, arastirma kapsamina yalnizca
Ankara’da bulunan ilkdgretim ogrencileri dahil edilmigtir. Arastirmanin en
bayuk kisiti, yiginin Ankara’daki tum ilkogretim 6grencilerini kapsamasindan
dogan maliyet kisitidir. Buna ek olarak, harcanacak zaman, tum dégrencilere
ulasmada yasanan zorluklar, anket sorularinin bir kismina cevap vermede
cekimser davranan veya anlamakta sikinti ¢geken cocuklar, arastirmanin
kisitlarini olusturmaktadir. Batin bunlarin yaninda, yetiskin insanlar yerine
cocuklar ile anket calismasi yapmanin  getirdigi zorluklar da dikkate

alinmaldir.

3.4. Arastirmanin Ornek Capinin Belirlenmesi

Bu arastirmada, o&n-ergen’lerin genel tlketici davranigi Ozellikleri
belirlenecek ve On-ergen’lerin en c¢ok hangi tutundurma aracindan

etkilendikleri dlgulecektir.

Yiginin ¢ok buylk olmasindan dolayi, arastirma kapsamina yalnizca
Ankara merkezde bulunan 6zel ilkdgretim okullarinin dahil edilmesine karar
verilmistir. Bu dusunce altinda, 13,757 kisi olan yigindan kabul edilebilecek
hata miktari dogrultusunda yapilan hesaplama sonucunda parametreyle
tahmini arasindaki farkin en fazla % 5 olmasini saglayacak érnek ¢api, 365
Kisi olarak belirlenmigtir. Basit tesadufi drnekleme yontemi kullanilarak 10
farkh okul secilmis ve  ikinci asamada oransal Ornekleme yontemi
kullanilarak, ornek capi okullarin toplam o6grenci sayilarina oranlanmigtir.
Yapisal tanimi itibariyle, 6n-ergen pazari, yuksek gelir grubuna ait ailelerin 8-
12 yas arasi gocuklarindan olustugu icin, ¢alisma kapsamina yalnizca 6zel
ilkdgretim okullarinda okuyan, 2. ve 6. sinif araliindaki 6grenciler dahil

edilmistir.
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3.5. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada, iki adet farkli anket kullanilmigtir (Ek 1 ve Ek 2).
Calismanin etkinligini arttirmak agisindan yuz ylize goérisme yoluyla anket
yontemine karar verilmistir. Ozellikle cocuklar ile calisildigi icin, anket
sorularina gerektigi yerlerde netlik kazandirmak ve acgiklama yapabilmek
amaciyla, yluz yuze anket yapilmasi gerekli olmustur. Anket yontemi ise,
bireylerin kendi dugsuncelerini 6grenilebilmesi agisindan yararl ve etkili bir

yontem olmasindan dolayi tercih edilmektedir.

Anket sorulari hazirlanirken ilgili literatur taranmig, dunyadaki 6n-
ergen pazarinin ozelliklerini belirlemeye yonelik yapilan arastirmalarin
sorularindan yararlaniimigtir. Anketin hazirlanmasindan 6nce bir 6n anket
yapilmig, 6n anket sonucunda deneklerin konuyu nasil algiladiklar ve
goreceli olarak hangi sorulari cevaplayabildikleri belirlenmeye calisiimistir.
Alan calismasina baglamadan o6nce, 38 Kisilik bir 6grenci grubuna pilot
¢alisma uygulanmis ve deneklerden alinan cevaplar dogrultusunda anket
sorularinin g¢alisip g¢alismadigi saptanarak, ankete son sekli verilmistir ve

uygulamaya gegcilmistir

Kullanilan birinci anket, 6n-ergen pazarinin genel 6zelliklerini ortaya
cikarmak amaciyla gelistirilen demografik ve kisisel 6Ozellikleri arastiran
sorulari kapsamaktadir. ikinci anket ise, denegi hazirlayici ve galismaya

yonelik ana sorulardan olusmaktadir.

Calismada, karigik soru tiplerinden olusan anketler kullaniimistir.
Birinci anketin sorulari agirlikh olarak uygun secenegin isaretlendigi
sorulardan olusmaktadir. ikinci anketin, 2,4, 6, 7, 8, 9, 10, 12 ile 15. sorulari
siralama ve diger sorulari ise uygun segenegin isaretlendigi sorulari
kapsamaktadir. Yapilan ‘editing’ ¢calismasinda, eksik veya hatali cevaplardan

oturd, 20 adet anket galismaya dahil edilmemigtir.
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3.6. Veri ve Bilgilerin Analize Hazirlanmasi

Anketler uygulandiktan sonra kullanilabilir olan 345 anket formu
toplanmig, bu anket formlari bilgisayara girilebilecek bir veri duzeyine
getiriimek Uzere kodlanmigtir. Kodlanan veriler, SPSS paket programinda
tasnif ve analiz edilmigtir. Toplanan veriler c¢esitli istatistiksel yontemler

kullanilarak analiz edilmigtir.

3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri agagidaki gibidir;
H; : On-ergenler (izerinde en etkili olan tutundurma araci, TV reklamlaridir.
H 1.1: En ¢ok dikkati ceken reklam turuyle, yas birbirinden bagimsizdir.
H 12: En cok dikkati ceken reklam turiyle, cinsiyet birbirinden bagimsizdir.
H 13: En cok dikkati geken reklam tdrtyle, ailenin gelir duzeyi birbirinden
bagimsizdir.
H , : En cok dikkati ceken reklam turu ile, giyim seciminde unlu Kisilerin
kullandigi markalardan etkilenme birbirinden bagimsizdir.
H 3 : TV reklamlarinda en ¢ok dikkati geken unsur ile giyim se¢iminde UnlU
kigilerin giydigi markalari begenip benimseme birbirinden bagimsizdir.
H 31 : TV reklamlarinda en c¢ok dikkati ¢eken unsur ile yas birbirinden
bagimsizdir.
H 32 : TV reklamlarinda en ¢ok dikkati ¢eken unsur ile cinsiyet birbirinden
bagimsizdir.
H 33 : TV reklamlarinda en ¢ok dikkati ¢eken unsur ile ailelerin aylik gelir
durumu birbirinden bagimsizdir.

H 4 : Internet’i kullanma amaci ile cinsiyet birbirinden bagimsizdr.

3.8. Verilerin Analizi ve Aragtirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda, Ankara merkezde bulunan 6zel ilkdgretim

okullarinda uygulanan anketlerden elde edilen veriler ve yapilan analizler
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sonucunda, asagida belirtilen bulgular elde edilmistir. Frekans dagilimi, hangi
kategorilerin daha fazla tercih edildikleri ile ilgili bir siralama saglamaktadir.
Bu siralamada, “anlamh olgcide” en 6nemli olan tercihlerin digerlerinden
ayrimlanmasinin hangi frekans boyutunda gergeklestigi Dixon testi ile
denetlenmistir  (Sachs,1984:278). Sonucgta, izlenen sayida kategori
kargilagtirmaya alinarak, 6nem oOnceligi siralamasinda daha geriye dusenler

g6zlem disi tutulmustur.

3.8.1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 8’de goruldugu gibi anket uygulanan 6n-ergenlerin, gelismekte
olan ve degismekte olan gruplari arasinda dengeli sayilabilecek bir dagilim
ortaya c¢ikmistir. Anket uygulanan deneklerden %17,4’G 8 yas grubunda,
%20,6 ‘si 9 yas grubunda, %18,8'i 10 yas grubunda yer almaktadir.
Degismekte olan dn-ergenlerin % 21,2’si 11 yas grubunda, % 22’si ise 12

yas grubundaki bireylerden olusturmaktadir.

Tablo 8. Deneklerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Gruplari OGRENCI SAYISI YUZDE DEGERI
8 Yas 60 17,4
9 Yas 71 20,6
10 Yas 65 18,8
11 Yas 73 21,2
12 Yas 76 22,0
TOPLAM 345 100,0




120

3.8.2. Deneklerin Cinsiyet Gruplarina Gore Degerlendirilmesi

Tablo 9da goéruldugu gibi anket uygulanan deneklerin gogunlugunu
kiz cocuklar olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucu deneklerden %53,6’sinI
kiz 6grencilerin, %46,6’sin1 ise erkek ogrencilerin olusturdugu belirlenmistir.
Kiz &grencilerin, erkek oOgrencilere oranla sayica biraz fazla oldugu

gbzlenmektedir.

Tablo 9. Deneklerin Cinsiyet Gruplarina Goére Dagilimi

CINSIYET OGRENCI SAYISI | YUZDE DEGERI
GRUPLARI
Kiz 185 53,6
Erkek 160 46,6
TOPLAM 345 100,0

3.8.3. Deneklerin Siniflara Gore Degerlendirilmesi

Tablo 10’ da deneklerin ilkdgretim okullarinda bulunduklari siniflara
go6re dagilimi gorulmektedir. Buna gore, ankete katilan deneklerin, yaslariyla
baglantih olarak, %17,4’0nun 2. sinif 6grencisi, %Z20,6’sinin 3. sinif
ogrencisi, % 18,8’inin 4. sinif 6grencisi, %21,2’sinin 5. sinif 6grencisi ve

%22’sinin de 6. sinif dgrencisi oldugu belirlenmisgtir.



Tablo 10. Deneklerin Siniflara Gére Dagilimi
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SINIFLAR
OGRENCI SAYISI YUZDE DEGERI

2. Sinif 60 17,4

3. Sinif 71 20,6

4. Sinif 65 18,8

5. Sinif 73 21,2

6. Sinif 76 22,0
TOPLAM 345 100,0

3.8.4. Denek Ailelerinin Egitim Duzeylerine Gore Degerlendirilmesi

Ankete katllan 345 denekten alinan cevaplar

dogrultusunda,

deneklerden % 4,9unun annesi ve %?2,9’unun babasi ortaokul mezunu,

%29,6’sinin annesi ve %13,9’unun babasi lise mezunu, %49’unun annesi ve

%66,4’Unun babasi Universite mezunu ve son olarak %16,5'inin annesi ve

%16,8'inin babasi lisans Ustl 6grenim gérmus yer almaktadir.

Tablo 11. Denek Ailelerinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

EGIiTiMm DUZEYi

ANNE

BABA

Ogrenci Sayisi

Yuzde Degeri

Ogrenci Sayisi

Yuzde Degeri

ilkokul Mezunu

Ortaokul Mezunu 17 4,9 10 29
Lise Mezunu 102 29,6 48 13,9
Universite Mezunu 169 49,0 229 66,4
Lisans Ustii 57 16,5 58 16,8
TOPLAM 345 100,0 345 100,0
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3.8.5. Denek Ailelerinin Aylik Ortalama Gelir Gruplarina Gore

Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda aylik ortalama gelirler 4 gruba ayriimis,
deneklere ailelerinin aylik ortalama gelir durumunu hangi grupta gordugu
sorulmustur. Buna gore, ailesinin aylik gelirini 1,000-1,4999 YTL arasinda
go6ren o6grenci sayisi 81 (%23,5); 1,500-1,900 YTL arasinda goéren 6grenci
sayisl 105 (%30,4); 2,000 YTL ve Uzeri goren 6grenci sayisi ise 159 (%46,1)
olarak hesaplanmistir. On-ergen pazari yiksek gelir grubuna ait ailelerin
cocuklarindan olustugu igcin 500-999 YTL araliginda geliri olan aile
bulunmamasi sasirtici olmamistir. Tablo 12'de denek ailelerinin aylik

ortalama gelir gruplarina gére dagilimi gérulmektedir;

Tablo 12. Denek Ailelerinin Aylik Ortalama Gelir Gruplarina Goére Dagilimi

AYLIK ORTALAMA GELIR | BGRENCI SAYISI| YUZDE DEGERI
GRUPLARI
500-999 YTL - ]
1000-1499 YTL 81 23,5
1500-1999 YTL 105 30,4
2000 YTL ve lizeri 159 46,1
TOPLAM 345 100,0

3.8.6. Deneklerin Aileleri ile Yasama Durumlarina Goére

Degerlendirilmesi

Tablo 13’de goruldugu Uzere, deneklere anne ve babalariyla birlikte

yasaylp yasamadiklari sorulmustur. Buna gore, ankete katilan deneklerin



%83,2 gibi
saptanmigtir.
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buydk bir c¢ogunlugunun anne ve babalariyla yasadiklari

Tablo 13. Deneklerin Aileleri ile Yagama Durumlarina Gére Dagilimi

Anne ve Babaniz ile 5 ] L
Birlikte mi OGRENCI SAYISI YUZDE DEGERI
Yasiyorsunuz?
Evet 287 83,2
Hayir 58 16,8
TOPLAM 345 100,0
3.8.7. Deneklerin Ailelerindeki Kardes Sayisina Gore

Degerlendirilmesi

Tablo 14’de arastirmaya katilan deneklerin kardes sayisina gore

dagihmi sergilenmektedir. %31,9 bir oran ile deneklerin yaklagik tgte birinin
evde tek ¢ocuk oldugu gorulmektedir. %25,2’sinin 1 kardesi olan deneklerin,
% 24,1'i ise 2 kardese sahip olduklarini belirtmiglerdir. 4 ve Uzeri sayida

kardese sahip olan denekler yalnizca %3,2 ile sinirli kalmaktadir.

Tablo 14. Deneklerin Ailelerindeki Kardes Sayisina Gore Dagilimi

Kardes Sayisi OGRENCI SAYISI YUZDE DEGERI

Tek Gocuk 110 31,9
1 Kardes 87 25,2
2 Kardes 83 241
3 Kardes 54 15,7
4 Kardes 11 3,2

TOPLAM 345 100,0
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3.8.8. En Cok Dikkati Ceken Reklam Tiirlerinin Degerlendirilmesi

Tablo 15de en c¢ok dikkati ceken reklam tarlerinin siralamalari
gorulmektedir. Buna gore ilk U¢ siralamaya bakildiginda, TV reklamlari %
45,9’luk oranla en ¢ok dikkati ceken reklam turd olmustur. En c¢ok dikkati
ceken ikinci reklam tirl ise % 13'lik oranla dergi reklamlaridir. Uglincl
sirada, % 11,1 ile reklam panolari gelmektedir. Son sirada ise % 2,6 ile
kataloglar goriimektedir. Buna gére en ¢ok dikkati ¢ceken reklam turd, TV

reklamlari olurken, en az dikkati geken reklam tlru ise kataloglar olmustur.

Tablo 15. En Cok Dikkati Ceken Reklam Tiiriinde Siralamalar

Reklam Tirleri OGRENCI SAYISI YUZDE DEGERI

TV Reklamlan 136 45,4
Dergi reklamlari 68 13,0
Reklam Panosu 51 11,1
Radyo Reklamlari 26 8,5
Afigler 22 6,9
Gazete Reklamlari 17 8,4
Brosiirler 14 4.1
Kataloglar 11 2,6

TOPLAM 345 100,0

3.8.9. TV Reklamlarinda En Cok Dikkati Ceken Unsurlarin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan ©On-ergen deneklere, bir televizyon reklami
izlediklerinde, o reklamda en c¢ok dikkatlerini ¢eken unsurlari siralamalari
istenmigtir. Bu sorudan alinan cevaplar dogrultusunda elde edilen sonuclar

Tablo 16’da gorulmektedir.
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Tablo 16. TV Reklamlarinda En Gok Dikkati Geken Unsurlarin Dagilimi

TV Reklamlarinda En OGRENCI SAYISI YUZDE DEGERI
Cok Dikkati Ceken
Unsurlar
Cingle 45 18,3
Unlii Kisilerin Olmasi 118 29,6
Animasyon 135 341
Karakterlerinin Olmasi
Komedi Unsurlarinin 39 13,6
Olmasi
Diger 8 4.4
TOPLAM 345 100,0

Onem derecelerine goére yapilan siralamaya gore, ankete katilan
deneklerden 135 tanesi reklamda animasyon karakterlerinin olmasinin birinci
derece o6nemli oldugunu dusunmektedir. Denekler ornek olarak, Argelik
reklamlarindaki Celik, Danone reklamlarindaki Dino, Yapi Kredi reklamindaki
mor renkli Vadaa Bebekleri'ni belirtmiglerdir. ikinci sirada, reklamda 0nli
kisilerin bulunmasi gelirken, sirayla reklamin cingle’i, komedi unsurlari

icermesi ve diger faktorler gelmektedir.

3.8.10. TV Reklamlarinin Akilda Kalma ve On-Ergen’i Uriin Tercihlerinde

Etkileme Derecesinin Degerlendirilmesi

Deneklere izledikleri televizyon reklamlarinin akillarinda kalip kalmadigi
ve ardindan yaptiklari tercihlerde, etkilenip etkilenmedikleri sorulmustur. On-
ergen’lerin buyuk bir kismi (%82,5) bu soruya olumlu cevap vermis ve hem
reklamlari hatirladiklarini, hem de tercihlerinde reklamlardan etkilendiklerini

belirtmiglerdir. %17,4’lUk oranda ise bazen cevabi kaydedilmistir.
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Tablo 17. TV Reklamlarinin Akilda Kalma ve On-Ergen’i Uriin Tercihlerinde Etkileme

Derecesinin Dagilimi

TV Reklamlari
akhnizda kalir ve o . ) L
tiriin tercihlerinizde OGRENCI SAYISI YUZDE DEGERI
sizi etkiler mi?
Evet 285 82,5
Hayir - -
Bazen 60 17,4
345 100,0
TOPLAM

3.8.11. On-Ergenlerin En Cok Okuduklari Dergilere Gére
Degerlendirilmesi

On-ergen deneklerin okuduklari dergileri siralamalari istenmis ve bu
siralamanin sonuglari asagidaki Tablo 18'de verilmistir. Deneklerin %32,4’u
Chip dergisini, %21,5’i Milliyet Kardes dergisini ve % 19,2’si Dream dergisini
okuduklarini belirtmiglerdir. Son sirada ise % 11,8'lik oranla PcNet dergisi

bulunmaktadir.

Tablo 18. On-Ergenlerin En Gok Okuduklari Dergilere Gére Dagilimi

Dergiler OGRENCI SAYISI | YUZDE DEGERI
Chip 128 32,4
Milliyet Kardes 75 21,5
Blue Jean 63 19,2
Dream 47 15,1
Pc Net 32 11,8
TOPLAM 345 100,0
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3.8.12. On-Ergenlerin En Cok Begendikleri Karakterlerin

Degerlendirilmesi

On-ergenlerin en begendikleri karakterler &nem sirasina gore
siralandiginda, % 36,5 ile Harry Potter birinci sirada yer almaktadir. Barbie
%19,4 ile ikinci, Spiderman % 16,2’lik oran ile dgluncu ve Superman % 7,5
ile dorduncu siraya yerlesmistir. En begenilen karakterlerin sonuncusu ise

%3,8 ile Metallica olmustur.

Tablo 19. On-Ergenlerin En Cok Begendikleri Karakterlerin Dagilimi

Dergiler OGRENCI SAYISI | YUZDE DEGERI
Harry Potter 126 36,5
Barbie 67 19,4
Spiderman 56 16,2
Superman 26 7,5
50Cent 25 7,2
Jordan 18 52
Metallica 13 3,8
Disney 14 4.1
TOPLAM 345 100,0

3.8.13. On-Ergenlerin En Biiyiik Endige ve Korkularinin

Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmada o©n-ergen deneklere, en blylk endise ve
korkularinin nelerden olustugu sorulmustur. Sonuglara bakildiginda,
%55,7’sinin ailelerini kaybetmekten korktugu ortaya ¢ikmistir. Bunu takiben,
% 27’si terk edilmek ve yalniz kalmaktan, %10,4’0 aile iginde siddet
goérmekten korktuklarini belirtmektedir. Fakirlik ve savas/teror, esit agirlikh

olarak, deneklerin % 3,5 ‘i icin korku kaynagidir.



Tablo 20. On-Ergenlerin En Biiyiik Endise ve Korkularinin Dagilhimi

OGRENCI SAYISI | YUZDE DEGERI
Ailesini Kaybetmek 192 55,7
Terk edilmek/ Yalniz Kalmak 93 27,0
Aile ici Siddet 36 10,4
Fakirlik 12 3,5
Savas/Teror 12 3,5
TOPLAM 345 100,0

3.8.14. On-Ergenlerin En Gok Para Harcadiklar Yerlerin

Degerlendirilmesi

On-ergen deneklere paralarini (hargliklarini) ne amagla kullandiklari

sorulmus ve verdikleri cevaplar asagida yer alan Tablo 21’de sergilenmistir.

Tablo 21. On-Ergenlerin En Gok Para Harcadiklari Yerlerin Dagilimi

OGRENCI SAYISI | YUZDE DEGERI
Yiyecek (Abur 179 50,8
cubur)
Bilgisayar 93 27.0
Oyunlari
Kirtasiye 38 11,0
Malzemesi
Dergi 25 7,2
Oyuncak 10 4,0
TOPLAM 345 100,0

Bu cevaplara gore, on-ergen’lerin yarisi ellerindeki parayi abur cubur

alarak harcamaktadir. Bilgisayar oyunlari % 27 ile ikinci sirada, kirtasiye
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malzemeleri ise % 11 ile Uguncl sirada bulunmaktadir. Dergi ve oyuncak,

sirasiyla % 7,2 ve % 4’|k oranlar ile dordincu ve besinci sirada kalmaktadir.

3.8.15. On-Ergen’lerin internet’i Kullanim Amaglarinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan deneklerden, interneti ne amagla kullandiklarini
belirtmeleri istenmigtir. Bu dagilimda ilk olarak, kiz ve erkek on-ergen’lerin
internet kullanim amagclari arasinda farkliliklar géze ¢arpmaktadir. Kizlarin
internet kullanim amaglari sirasiyla oyun oynamak, e-posta yollamak, muzik
dinlemek ve internetten download yapmak olarak belirlenmistir. Erkekler ise
internet’i agirhkh olarak oyun oynamak ve download etmek icin kullanmakta

olup, mizik dinlemek ve e-posta yazmak ¢ok daha az oranda goértlmektedir.

Tablo 22. On-Ergenlerin internet’i Kullanim Amaglarinin Dagilimi

interneti Kullanma Amaci
Mizik Oyun Download | E-Posta Toplam
Cinsiyet kiz 35 75 14 61 185
erkek 11 87 42 20 160
Toplam 46 162 56 81 345

3.8.16. En Cok Dikkati Ceken Reklam Tiiruyle Yas Arasindaki

iligkinin incelenmesi

Tablo 23’de en ¢ok dikkati ceken reklam turlyle yas arasindaki iligki
gorulmektedir. Yapilan analiz sonuglarina gore ilk U¢ reklam taru igin de
olasihk degerleri (¢=0,05) anlamlilik dizeyinden blUyUk c¢iktigi icin H 1.1
hipotezi kabul edilmigtir. Buna gore, higcbir reklam turtyle higbir yas grubu
arasinda bir iligki kurulamamis, reklam turleriyle yasin birbirinden bagimsiz

oldugu sonucuna variimigtir.
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Tablo 23. En Gok Dikkati Geken Reklam Tiiriiyle Yas Arasindaki iligki

H11 : En c¢ok dikkati ceken Ki-kare df p degeri
reklam turayle yas, birbirinden degeri

bagimsizdir.

Yas * TV Reklamlari 9,852 12 ,629
Yas * Dergi Reklamlari 22,764° 16 ,120
Yas * Reklam Panolari 17,438 20 ,624

3.8.17. En Cok Dikkati Ceken Reklam Turuyle Cinsiyet Arasindaki

iligkinin incelenmesi

En cok dikkati geken reklam turtyle cinsiyet arasindaki bir iliski olup

olmadigi Tablo 24’de gorulmektedir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen
sonuglara bakildiginda, ilk G¢ reklam tiru icin de olasilik degerleri (a=0,05)
anlamlihk duzeyinden buyuk ¢iktigi igin H 12 hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore,

higbir reklam turGyle, higbir cinsiyet grubu arasinda bir iligki

kurulamamisg, reklam tirleriyle cinsiyetin birbirinden bagimsiz oldugu

belirlenmistir.

Tablo 24. En Gok Dikkati Geken Reklam Tiiriiyle Cinsiyet Arasindaki iligki

H12 : En cok dikkati ¢eken

reklam turayle cinsiyet, Ki-kare df p degeri
birbirinden bagimsizdir. degeri

Cinsiyet * TV Reklamlari 1,699° 3 ,637
Cinsiyet * Dergi Reklamlari 1,856° 4 , 762
Cinsiyet * Reklam Panolari 4,276° 5 ,510
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3.8.18. En Cok Dikkati Ceken Reklam Tiiruyle Ailenin Gelir Duzeyi

Arasindaki iliskinin incelenmesi

En cok dikkati ¢geken reklam turuyle, ailenin gelir duzeyi arasinda bir
iliski olup olmadigi Tablo 25'de incelenmektedir. Yapilan analiz sonucuna
gore, ilk U¢ reklam turh icin de olasilik degerleri («=0,05) anlamlhlik
duzeyinden kuguk ¢iktigr igin H 13 hipotezi reddedilmigtir. Buna gore, en ¢ok
dikkati ceken reklam turuyle, ailenin gelir duzeyi arasinda anlamh bir iligki
kurulmus, reklam turleriyle ailenin gelir dizeyinin birbirinden bagimsiz

olmadigi belirlenmistir.

Tablo 25. En Cok Dikkati Ceken Reklam Tiiruiyle Ailenin Gelir Duizeyi
Arasindaki iligki

H 13 : En ¢ok dikkati ¢eken

reklam tdrlyle ailenin gelir Ki-kare df p degeri
duzeyi, birbirinden bagimsizdir. degeri

Ailenin Gelir Dizeyi * TV 86,776° 9 ,000
Reklamlari

Ailenin Gelir Diizeyi * Dergi 86,513% 12 ,000
Reklamlari

Ailenin Gelir Dlizeyi * Reklam 204,290° 15 ,000
Panolari

3.8.19. En Cok Dikkati Ceken Reklam Tiiriiyle Giyim Segiminde Unlii
Kisilerin Kullandigi Markalardan Etkilenme Arasindaki iliskinin

incelenmesi

En ¢ok dikkati ceken reklam turuyle, giyim seciminde Unlu Kigilerin
kullandigi markalardan etkilenme arasindaki iligkinin sonuglari asagidaki

Tablo 26’da goriimektedir.
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Tablo 26. En Gok Dikkati Geken Reklam Tiirilyle Giyim Segiminde Unlii Kisilerin
Kullandigi Markalardan Etkilenme Arasindaki iligki

H > : En ¢ok dikkati ceken

reklam taru ile, giyim segiminde . —
Gnld kisilerin kullandig: Ki-kare df p degeri
markalardan etkilenme degeri

birbirinden bagimsizdir.

Ailenin Gelir Duzeyi * TV 153,998 6 ,000
Reklamlarn

Ailenin Gelir Diizeyi * Dergi 169,083 8 ,000
Reklamlarn

Ailenin Gelir Duzeyi * Reklam 143,163° 15 ,000
Panolari

Yapilan analizde, ilk tG¢ reklam taru igin de olasilik degerleri (a=0,05)
anlamhlik duzeyinden kuguk c¢iktigi icin H 2 hipotezi reddedilmistir. Buna
gore, en cok dikkati ceken reklam tiruyle, giyim seciminde uUnlU Kigilerin
kullandigi markalardan etkilenme arasinda anlaml bir iligki kurulmustur.
Reklam turleriyle, giyim sec¢iminde unlu Kisilerin kullandigi markalardan

etkilenmenin birbirinden bagimsiz olmadigi belirlenmistir.

3.8.20. TV Reklamlarinda En Cok Dikkati Ceken Unsur ile Giyim
Segiminde Unlii Kigilerin Giydigi Markalari Begenip Benimseme

Arasindaki iligkinin incelenmesi

Tablo 27°’de TV reklamlarinda en ¢ok dikkati ¢geken unsur ile, giyim
seciminde Unlu kisilerin giydigi markalari begenip benimseme arasindaki
iliskinin sonuglari gorulmektedir. Buna goére; her unsur i¢in de olasilik
degerleri (¢=0,05) anlamliik duzeyinden kuguk ciktigi icin H 3 hipotezi
reddedilmig ve TV reklamlarinda en ¢ok dikkati ¢eken unsurlar ile giyim
seciminde Unlu kigilerin giydigi markalari begenip benimseme arasinda

anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 27. TV Reklamlarinda En Gok Dikkati Geken Unsur ile Giyim Seciminde Unlii

Kisilerin Giydigi Markalari Begenip Benimseme Arasindaki iligki

H 3 : TV reklamlarinda en ¢ok
dikkati ¢eken unsur ile giyim
secgiminde Unlu Kisilerin giydigi
markalari begenip benimseme
birbirinden bagimsizdir.

Ki-kare

degeri

df

p degeri

Animasyon Karakterlerinin
Kullanilmasi* Unlii Kigilerin
Giydigi Markalari Benimseme

171,749°

,000

Unlii Kisilerin Kullanilmasr*
Unlii Kisilerin Giydigi
Markalari Benimseme

83,140°

,000

Cingle* Unlii Kisilerin Giydigi
Markalari Benimseme

30,545°

,000

Komedi Unsurlar igermesi*
Unlii Kigilerin Giydigi
Markalari Benimseme

50,786°

,000

Diger Ozellikler* Unlii Kigilerin
Giydigi Markalari Benimseme

23,843°

,000

3.8.21. TV Reklamlarinda En Cok Dikkati

Arasindaki iligkinin incelenmesi

Ceken Unsur ile Yas

En ¢ok dikkati geken unsur ile yas arasindaki iligkinin sonuglari Tablo

28'de gorulmektedir. Buna gore; her unsur icin de olasilik degerleri (a=0,05)

anlamhlik dizeyinden buyuk ciktigi igin H 34

hipotezi kabul edilmis ve TV

reklamlarinda en ¢ok dikkati geken unsurlar ile yas arasinda anlamli bir iligki

kurulamamistir.
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Tablo 28. TV Reklamlarinda En Gok Dikkati Geken Unsur ile Yas Arasindaki iligki

H 3.1 : TV reklamlarinda en ¢ok

dikkati c¢eken unsur ile vyas Ki-kare df p degeri
birbirinden bagimsizdir. degeri

Animasyon Karakterlerinin 8,459° 12 , 748
Kullanilmasi* Yas

Unlii Kisilerin Kullanilmasr* 14,009° 16 ,598
Yas

Cingle* Yas 4,577°2 8 ,802
Komedi Unsurlari igermesi* 18,789° 12 ,094
Yas

Diger Ozellikler* Yas 11,861° 8 ,158

3.8.22. TV Reklamlarinda En Cok Dikkati Ceken Unsur ile Cinsiyet

Arasindaki iligkinin incelenmesi

En cok dikkati geken unsur ile cinsiyet arasindaki iligkinin sonuglari

Tablo 29°da gorulmektedir. Buna gore; her unsur igin de olasilik degerleri

(=0,05) anlamhlik dizeyinden buyik ¢iktigi icin H 32 hipotezi kabul edilmis

ve TV reklamlarinda en c¢ok dikkati geken unsurlar ile cinsiyet arasinda

anlaml bir iligki kurulamamigtir.

Tablo 29. TV Reklamlarinda En Gok Dikkati Geken Unsur ile Cinsiyet Arasindaki iligki

H 32 : TV reklamlarinda en ¢ok

dikkati ceken unsur ile cinsiyet Ki-kare df p degeri
birbirinden bagimsizdir. degeri

Animasyon Karakterlerinin ,882° 3 ,830
Kullanilmasi* Cinsiyet

Unlii Kisilerin Kullanilmasr* 3,520° 4 475
Cinsiyet

Cingle* Cinsiyet 4,760° 2 ,093
Komedi Unsurlari igermesi* 7,239° 3 ,065
Cinsiyet

Diger Ozellikler* Cinsiyet 2,582° 2 275
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3.8.23. TV Reklamlarinda En Cok Dikkati Ceken Unsur ile Denek

Ailelerinin Aylik Gelir Durumu Arasindaki iligkinin incelenmesi

En c¢ok dikkati ¢ceken unsur ile aylik gelir durumu arasindaki iligkinin
sonuglari Tablo 30°’da gorulmektedir. Buna gore; her unsur igin de olasilik
degerleri («=0,05) anlamlilk duzeyinden buyuk ¢iktidi igin H 33 hipotezi
kabul edilmis ve TV reklamlarinda en c¢ok dikkati ¢eken unsurlar ile denek

ailelerinin aylik gelir durumu arasinda anlamh bir iliski kurulamamisgtir.

Tablo 30. TV Reklamlarinda En Gok Dikkati Ceken Unsur ile Denek Ailelerinin Aylik

Gelir Durumu Arasindaki iligki

H 33 : TV reklamlarinda en cok

dikkati ¢ceken unsur ile ailelerin Ki-kare df p degeri
ayhk gelir durumu birbirinden degeri

bagimsizdir.

Animasyon Karakterlerinin 5272 6 ,997
Kullanilmasi* Cinsiyet

Unlii Kisilerin Kullaniimasi* 5,752 8 ,675
Cinsiyet

Cingle* Cinsiyet 5,463° 4 ,243
Komedi Unsurlari icermesi* 5,420°2 6 ,491
Cinsiyet

Diger Ozellikler* Cinsiyet 1,322° 4 ,858

3.8.24. internet’i Kullanma Amaci ile Cinsiyet Arasindaki iligkinin
Incelenmesi

Tablo 31'de oOn-ergenler’in internet’i kullanma amaglari ile cinsiyet
arasindaki iliski goérulmektedir. Yapilan analiz sonucuna goére; olasilik
degerleri (a=0,05) anlamhlik dizeyinden kuguk ciktigi icin H 4 hipotezi
reddedilmis ve On-ergenlerin interneti kullanim amaci ile cinsiyet arasinda

anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 31. interneti Kullanma Amaci ile Cinsiyet Arasindaki iligki

H,4 - interneti kullanma amaci

ile cinsiyet birbirinden Ki-kare df p degeri
bagimsizdir. degeri

Interneti kullanma amaci 46,5977 3 000

Cinsiyet

3.8.25. On-Ergenler Uzerinde En Etkili Olan Tutundurma Aracinin

Degerlendirilmesi

Arastirmanin ana hipotezi, On-ergen’lerin Uzerinde en etkili olan

tutundurma aracinin televizyon reklamlari olup olmadigini dlgmeye yoneliktir.

Ankete katilan 345 denekten 298’i, en c¢ok akillarinda kalan ve

tercihlerini etkileyen reklam turinin TV reklamlari oldugunu belirtmiglerdir.

Arastirmanin ana hipotezine yapilan analiz sonucunda, Zy degerinin 1,96

degerinden buyuk olmasindan dolay Hy

hipotezi kabul edilmig, 6n-ergenler

uzerinde en etkili tutundurma aracinin TV reklamlari oldugu sonucuna

ulasiimigtir.




SONUG VE ONERILER

Klresellesen dunya pazari, giderek yogunlasan rekabet sartlari ve
surekli olarak cesitlilik gdsteren tuketici profilleri, isletmelerin pazarlama
stratejilerini gelistirirken 6nemle Uzerinde durduklari konulardir. Son yillarda,
pazarlamacilarin Uzerinde hassasiyet gosterdikleri ve taniyip, anlamak igin
blyUk caba sarf ettikleri yeni bir pazar dilimi ortaya ¢ikmistir. 8-12 yas arasi
kiz ve erkek gocuklardan olusan ve “6n-ergen’ler olarak adlandirilan bu pazar

dilimi, her gegen gun daha da artan ilgi gormektedir.

Zeki, bilingli ve guglu tuketici profiline sahip olan On-ergen’lerden
olusan pazar dilimi, hem nlfus, hem de ekonomik gl¢ bakimindan son
derece cazip bir pazar dilimidir. Genel olarak, maceracilar,ikna edenler, takip
edenler ve vyansitanlar olarak dort gruba ayrilan On-ergen bireyler,
kendilerine has guduleyici faktorlere sahiptirler. Hem kendilerine yonelik, hem
de aile icin gereken mal ve hizmetlerin segiminde dnemli rol oynamakta olan

on-ergen’ler, etki kabiliyeti ve ikna gucu son derece yuksek olan bireylerdir.

On-ergen’ler cocukluk ve ergenlik arasinda bir noktada bulunduklari
icin, arzu ve isteklerinde sartlara bagli olarak her iki tarafa da meyil
edebilirler. Pazarlamacilarin yapmasi gereken, bu derece hizli blyuyen ve
maddi, manevi gugcleri her gegcen gun artan bu bireyleri mimkin oldugu

kadar iyi anlamak ve onlara uygun stratejiler geligtirmektir.

Dunyadaki buylk pazar arastirmasi isletmeleri, son yillarda én-ergen
pazarini ciddi sekilde incelemeye baglamis ve ihtiyaglarini, 6zelliklerini ortaya

koyarak, bu dilime hizmet eden isletmelere yol gostermeye baslamiglardir.

Ulkemizin nifusunun %45’i gocuk ve ergen bireylerden olugmaktadir.
icerisinde bu kadar cok sayida cocuk ve geng olan bir pazar, gerek yerli,
gerekse yabanci igletmelerin ilgisini gekmektedir. Bu arastirma ile dlkemizde

on-ergen pazar dilimine ait olan gocuklarin genel tiketici davranigi 6zellikleri,



138

arzular, ihtiyaclari, beklentileri, ilgi alanlari ortaya cikariimistir. On-ergen’lerin
olusturdugu pazarin boyutu ve 6nemi tartisiimis ve on-ergen’ler Gzerinde en
etkili olan tutundurma araci belirlenmistir. Boylelikle, bu pazar dilimine yonelik
calisan igletmelere dn-ergen’lere en etkili ve dogru bicimde ulagsmanin nasil

mumkun olacagi gosterilmigtir.

Uygulanan iki anket calismasi sonucunda elde edilen verileri su

sekilde 6zetlemek mumkuindur;

Arastirmaya katilan ©On-ergen tuketici grubunun yas dagilimina
baktigimizda, yarisindan biraz fazlasini 8-10 yas grubuna dahil olan
gelismekte olanlar (younger emerging); geri kalan kismini ise 11-12 yas

arasi degismekte olan 6n-ergen’ler (older transitioning) teskil etmektedirler.

Arastirmaya katilan 345 o6n-ergen’den 185’inin kiz, 160’'inin ise erkek
bireylerden meydana geldigi belirlenmigtir. Siniflara  gére dagilima
bakildiginda ise, arastirma kapsamindaki on-ergen’lerin % 17,4’Unun ikinci,
%20,6’sinin tGguncl,%18,8’inin dorduncl, %21,2'sinin besinci ve %22’sinin
altinci sinif 6grencisi olduklari belirlenmigtir. Bu dagilima gore, arastirmaya
katilan on-ergen’lerin yarisina yakini, degismekte olan (older transitioning)

bireylerden olugsmaktadir.

Yapilan inceleme sonucunda, On-ergen’lerin anne ve babalarinin
buayuk bir kisminin Universite mezunu oldugu saptanmigtir. Arastirmaya
katilan 6n-ergen’lerin annelerinin %49’u Universite, %16,5’i ise yuksek lisans
diplomasina sahiptir. Babalarinin ise %66,4’U Universite, %16,8’i ise yluksek
lisans egitimlerini tamamlamiglardir. Arastirmaya katillan ©On-ergen’lerin
higbirisinin anne ve babasi, ilkokul mezunu veya okuma yazma bilmeyen
durumunda degildir. Bu sonuglara bakildiginda, 6én-ergen’lerin ebeveynlerinin
buayuk c¢ogunlugunun yuksek ogrenim gormus kisilerden olustugunu

sOylemek mumkundur.
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Arastirmaya katilan deneklerin ailelerinin aylik ortalama gelir durumlari
incelendiginde ise, deneklerin yarisinin ailesinin aylik geliri 2,000YTL ve Uzeri
olarak hesaplanmigtir. Burada vurgulanmasi gereken nokta, On-ergen
pazar’nin dinya genelindeki tanimi ve yapisi itibariyle orta ve yuksek gelir
grubuna ait ailelerin c¢ocuklarindan olusuyor olmasidir. Bu sebeple,
arastirmaya katilan oOn-ergen’lerin higbirinin ailesinin gelir duzeyi 500-999

YTL araliginda bulunmamaktadir.

Ayrica, deneklerin %83,2 gibi buyuk bir gogunlugu anne ve babalari ile
birlikte yasadiklarini sdylemigtir. Buna ek olarak, deneklerin hemen hepsi,
ebeveynleri ile yagsamaktan mutlu olduklarini ifade etmislerdir. Ulkemizin
sosyal ve kultarel yapisi ile ilgili bu durum, Avrupa ve ABD’deki 6n-ergen’lerin
icinde bulundugu durumdan farklidir. Bu bdlgelerde yapilan ¢alismalarda,
anne ve babasi ile birlikte yasayan 6n-ergen sayisi daha az olup, tek annesi
veya tek babasi, ya da lUvey annesi ve Uvey babasi ile yasayanlarin sayisi da
oldukga yuUksektir. Yine yapilan arastirmalar, bu bireylerden ¢ogunun

bulunduklari aile ortaminda yasamaktan hoslanmadiklarini gostermektedir.

Arastirma kapsamina dahil olan On-ergen’lerin aile yapilarini
incelemeye devam ederken ka¢ kardes olduklari sorulmus ve yarisindan

fazlasinin (toplam %57,1) ya tek ¢cocuk ya da bir kardesi oldugu gorulmustir.

On-ergen’lerin bos zamanlarini en ¢ok arkadaglariyla gegirmekten
hoglandiklari  6grenilmistir. Ailelerinin kendilerini anladiklarini, arzu ve
isteklerine deger verdiklerini ve onlara glvendiklerini belirtmiglerdir. Glven ve
hakimiyet duygusunun on-ergen’ler agisindan ne derece onem tasidigina bir

onceki bolumde detayl olarak deginilmisgti.

Arastirmaya katilan dn-ergen’lerin yarisindan fazlasi, okula gitmekten
pek hoglanmadiklarini ileri surmug ve yine sadece yarisi derslerine duzenli

olarak caligtiklarini belirtmistir.
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Dunya genelinde yasayan on-ergen’ler uzerinde yapilan arastirmalara
paralel olarak, c¢alisma kapsamindaki deneklerin buyuk bir kisminin
odalarinda kendilerine ait bir muzik seti, kitaplik ve bilgisayar oldugu
belirlenmistir. Dortte birinin odasinda ise bunlara ek olarak, televizyon da
bulunmaktadir. On-ergen bireylerin, orta ve ylksek gelir grubuna ait ailelerin
cocuklarindan olusuyor olmasi nedeniyle bu bulgular sasirtici olmamaktadir.
Odalarinda en c¢ok bilgisayarla ugrasmak ve muzik dinlemekten
hoslandiklarini beliten 6n-ergen’ler, bu bulgu ile de dinya genelindeki

yasitlari ile benzer bir tablo gizmektedirler.

Spor yapmaktan hoglanan on-ergen’lerin en sevdigi spor dallari
siraslyla ylzme, basketbol ve tenis olarak ortaya ¢ikmigtir. Listede bulunan
futbol ise daha az oranda talep gérmustir. Bu durum, futbol fanatikliginin
dorukta oldugu ulkemiz i¢in biraz ilging algilanabilir ancak tekrar vurgulamak
gerekirse, arastirma sonucunda on-ergen’lerin segtigi tenis, ylzme ve

basketbol dallari, ailelerinin ait oldugu gelir grubuyla dogrudan iligkilidir.

On-ergen bireyler, sosyal olarak da aktif hayat slrerler. Sonuglara
gore, deneklerin ¢gogunlugu okullarinda mevcut olan sosyal faaliyetlere
katildiklarini ileri surmuglerdir. En cok ilgilendikleri faaliyetler sirasiyla, gezi

gruplari, tiyatro gruplari ve spor kulUpleridir.

Dunyadaki yasitlari gibi dergi okumaktan buylk zevk aldiklarini
belirten on-ergen denekler, en ¢ok genclik, bilgisayar ve spor dergileri
okuduklarini ifade etmiglerdir. En sevdikleri dergiler arasinda Chip, Milliyet

Kardes, Blue Jean, Dream ve PCNet bulunmaktadir.

Hemen hemen hepsi televizyon seyretmekten hoglandiklarini
sOylemis, glinde ortalama olarak 1-2 saat televizyon izlediklerini belirtmistir.
Bu sure, dunya genelinde on-ergen’ler igin yapilan aragtirmalarda belirlenmis

olan ortalama televizyon seyretme suresi dahilindedir.
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On-ergen denekler, televizyonda agirlikli olarak ¢izgi filmleri ve dizileri
seyrettiklerini 6ne surmuslerdir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, ¢ocukluk ve
ergenlik donemi arasinda kalmig olan ve her iki ddneme de dahil olma ¢abasi
gOsteren o6n-ergen’lerin, kimi zaman ¢izgi filmleri, kimi zaman da dizileri

izlemeyi talep etmeleri son derece mantiklidir.

Yapilan degerlendirmede, her on denekten dokuzunun cep telefonuna
sahip oldugu ve yaklasik yarisinin da evlerinde internete baglanma imkani
bulundugu goérulmustur. Deneklerin evlerinde bulunan bilgisayari, internet
ortaminda gezinmek ve oyun oynamak igin kullandiklari belirlenmistir.
Deneklere, internet'i hangi amagla kullandiklari soruldugunda, ilk Gg¢ sirayi
oyun oynamak, e-postalarini kontrol etmek ve muzik/film indirmek almistir.
Bu ozellikleri ile de arastirma kapsamindaki on-ergenler, dunyadaki on-ergen
profiline uymaktadirlar. Burada deginilmesi gereken nokta, internet’i kullanim
amaclarinda kiz ve erkek oOn-ergen’ler arasinda bazi farkhliklarin goze
carpiyor olusudur. Kizlar, internet’'i en ¢ok, oyun oynamak, e-posta okumak/
yazmak ve muzik dinlemek i¢in kullandiklarini belirtmiglerdir. Erkekler igin ise,
oyun oynamak ve internetten indirme (download) yapmak onemlidir. E-posta
okumak/ yazmak veya muzik dinlemek kizlara oranla ¢ok daha az

amaclanmaktadir.

On-ergen’lerin  hepsi sinemaya gitmekten hoslandiklarini ileri
surmusler ve yarisindan fazlasi sinemaya giderken arkadaslari ile beraber
olmay tercih ettiklerini ifade etmiglerdir. Her bes denekten birisi ise,ailesi ile

sinemaya gittigini belirtmistir.

Aragtirmaya katillan On-ergen’lerin dortte biri duzenli olarak para
biriktirdiklerini, geri kalani ise para biriktirmediklerini, ihtiyaglari oldugu zaman
ebeveyn ve diger aile buyUklerinden aldiklarini séylemiglerdir. Biriktirdikleri
paralar ve aldiklari hargliklar ile en ¢ok yiyecek (abur cubur), bilgisayar

oyunlari, kirtasiye malzemeleri, dergi ve oyuncak aldiklari goriimektedir.
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Bir dnceki bolimde bahsedilen BrandChild arastirmasinin en carpici
sonuglarindan birisi, dunyadaki on-ergen’lerin %64,2’sinin zengin olmayi,
%52,7’sinin ise Unlu olmay! arzu ettigi gercedidir. Bu ¢ergevede, arastirma
kapsaminda bulunan 6n-ergen’lerin %95,4 gibi ezici bir cogunlugu zengin
olmayi, %530 ise Unli olmayi arzu ettiklerini 6ne surmuigstlr. Burada da
dunyadaki on-ergen’ler ile bir paralellik sz konusudur. Ancak, Turkiye'deki
on-ergen’lerin zengin olma arzularinin bu derece ylksek olmasi dikkate
degerdir. Bunun sebepleri arasinda, bu neslin ¢ocuklarinin aninda tatmin

olma arzusu ve ailelerinin sahip oldugu maddi imkanlar sayilabilir.

Yapilan incelemelerin sonucunda ulasilan bir diger sonug ise, on-
ergen’lerin evde yapilan harcamalarda s6z sahibi oldugudur. Denekler
fikirlerinin, en ¢ok giyim harcamalari, tatil yeri sec¢imi ve bilgisayar gibi

elektronik egyalar konusundaki kararlara etki ettigini ifade etmislerdir.

Calismada Uzerinde durulan baska bir konu ise, 6n-ergen’lerin
giydikleri kiyafetlerin Uzerinde en begendikleri karakterlerin hangileri
oldugudur. Alinan sonuglara gore yapilan bu siralamada, Harry Potter, Barbie
ve Superman karakterleri ilk U¢ sirayr paylagmiglardir. Disney karakterleri ve
Yildiz Savaslari ile Metallica da 6n-ergen’lerin giydikleri kiyafetlerin Gzerinde
gbrmeyi begendikleri karakterlerdendir. Son yillarda ortaya ¢ikan Harry Potter
efsanesinin, dinya genelinde 06zellikle 6n-ergen yas grubun arasindaki
yayihm ve kabul gorme hizi, bu neslin evrenselligini bir kez daha ortaya
koymaktadir. Barbie, Superman ve Disney karakterleri de dinya Uzerindeki
hem c¢ocuk hem de oOn-ergen bireyler tarafindan bilinen ve sevilen
karakterlerdir. On-ergen’ler icin yiriyen reklam panolari denilmektedir.
Bunun sebebi, begendikleri, inandiklari markalari bagkalari ile paylagsmaktan
cekinmemeleri ve bunlari igeren drunleri gururla tasiyor olmalaridir. Bunlara
ek olarak, deneklerin blyuk bir cogunlugu, Gnlu kisilerin giydigi kiyafetlerden
ve kullandiklari markalardan etkilendiklerini agiklamislardir. Bahsedilen bu iki
noktada da Turkiye'deki durum, diger ulkelerdeki 6n-ergen’ler ile ortak 6zellik

tasimaktadir.
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Arastirmaya katllan 345 On-ergen bireyden 329°u, televizyon
reklamlarini  sik  sik izlediklerini belirtmislerdir. izledikleri televizyon
reklamlarinin akillarinda kaldigini ve yaptiklari tercihlerde bu reklamlardan
etkilendiklerini ileri surmuslerdir. Ayrica, dn-ergen’ler televizyon reklamlarinda
dikkatlerini en ¢ok c¢eken unsurlarin sirasiyla, reklamdaki animasyon
karakterleri, reklamda unlu Kigilerin yer almasi, reklamin mizahi o6geler
icermesi ve reklamin cingle’i oldugunu ifade etmislerdir. On-ergen’lerin yas
grubu dikkate alindiginda, reklamlarda animasyon karakterlerinin

kullanilmasinin neden bu kadar ¢ok ilgi gektigi gayet aciktir.

On-ergen’ler radyodaki reklamlari da dinlediklerini, dergilerdeki
reklamlari da okuduklarini belirtmislerdir, ancak siklik derecesi dergi

reklamlarinda ¢ok yuksek, radyo reklamlarinda ise dusuktur.

En blyUk endise ve korkulari olarak, én-ergen’lerin yarisi ailelerini
kaybetmeyi, Ugte biri ise terk edilip, yalniz kalmay! dile getirmiglerdir.
Belirtilen diger endise ve korkular arasinda, aile i¢i siddet gormek, fakir olmak

ve terdrizm ile savas yer almaktadir.

Yapilan hipotez testleri sonucunda ise su sonugclara variimistir;
e En ¢ok dikkati ¢ceken reklam turlyle, yas arasinda bir iligki
kurulamamistir, reklam tlrlyle yasin birbirinden bagimsiz

oldugu sonucuna variimigtir.

e En cok dikkati ceken reklam turtyle, cinsiyet arasinda bir iligki
kurulamamigtir, reklam turayle cinsiyetin birbirinden bagimsiz

oldugu sonucuna variimistir.

e En cok dikkati g¢eken reklam turuyle, ailenin gelir dizeyi

arasinda anlamli bir iligki kurulmustur.
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e En c¢ok dikkati ceken reklam turlyle, giyim seciminde Unlu
kisilerin giydigi markalari begenip benimseme arasinda anlamli

bir iliski kurulmustur.

e Televizyon reklamlarinda en ¢ok dikkati geken unsur ile giyim
seciminde Unlu kisilerin giydigi markalari begenip benimseme

arasinda anlamli bir iligki kurulmustur.

e Televizyon reklamlarinda en c¢ok dikkati geken unsur ile yas

arasinda anlamli bir iligki kurulamamistir.

e Televizyon reklamlarinda en ¢ok dikkati geken unsur ile cinsiyet

arasinda anlamli bir iligki kurulamamistir.

e Televizyon reklamlarinda en ¢ok dikkati geken unsur ile ailelerin

ayhk gelir durumu arasinda anlamli bir iligki kurulamamistir.

e On-Ergen’lerin internet’i kullanma amaci ve cinsiyet arasinda

anlamh bir iliski kurulmustur.

e Ana hipotez olan, dn-ergen’ler uzerindeki en etkili tutundurma
aracini ortaya koymak igin yapilan analiz sonucunda H4 hipotezi
kabul edilmigtir. Bu duruma gore, dn-ergen’ler Uzerinde en etkili

tutundurma araci televizyon reklamlaridir.

Bu sonuglar dogrultusunda, 6n-ergen’lerin olusturdugu pazar dilimine

etkili sekilde ulagmaya iligkin su onerileri getirebiliriz;

e On-ergenler kendilerini mutlu, akilli, basarili ve bilingli bireyler
olarak gormektedirler. Pazarlamacilar da, geligtirdikleri

stratejiler ile 6n-ergen’leri bu bicimde yansitmalidirlar.
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isletmeler, pazarlama ve yeni (riin gelistirme c¢alismalarina én-
ergen’leri de dahil etmelidirler. Bu gruptaki bireylerin sirekli
degisen ihtiyaclarini ve isteklerinin anlayabilmek, bunlara ayak
uydurabilmek igin onlarla yakin iliski kurmak gereklidir.
Derinlemesine mulakat, grup maulakatlari, odak gruplari gibi
aktivitelerle on-ergen’lere s6z hakki veriimesi ve onlarin da

surece katihminin saglanmasi dogru olacaktir.

isletmeler Griinlerini konumlandirirken, otantik ve essiz
oldugunu vurgulamalidirlar, zira 6n-ergen’ler igin farkh olmak,

sira disi Urunlere sahip olmak buyuk 6nem tagir.

Pazarlamacilarin ve reklamcilarin, 6n-ergen’lerin entelektuiel
kapasitelerine saygi gostermeleri gereklidir ¢unkld bunu
yapmayan igletmelerin kendilerine ciddiye almadigina ve deger

vermedigine inanirlar.

On-ergen’lerin davraniglari ve tercihleri (zerinde ciddi etkiye
sahip olan bir diger faktér de, hayranlikla izledikleri UnlG
yildizlardir. Sporcu, sarkici, oyuncu gibi Unlu kisileri hayranlikla
takip eder ve onlarin giydiklerini, yaptiklarini taklit ederler. Bu
sebeple, isletmeler o6n-ergen’lere hitap eden yildizlari erken
olarak belirleyip, Urunlerinde, tutundurma faaliyetlerinde bu
kisilerden daha fazla yararlanmalidir. Dinya genelinde, Britney
Spears, Hillary Duff, Mary Kate-Ashley Olsen, Michael Jordan,
Will Smith, Jennifer Garner, Eminem, Shakira, Beyonce, Tiger
Woods; Ulkemizde Mehmet Okur, Hidayet Turkoglu,
Keremcem, Hepsi, Gokhan Ozen, Gilben Ergen, Emre Altug

gibi yildizlar 6n-ergen’lerin favorileri arasinda yer almaktadir.
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Cocukluk ve ergenlik arasindaki donemde bulunan 6n-ergen’ler
yaraticl yonu guglu olan bireylerdir. Sahip olduklari bu yaratici
yonu kullanma ve gelistirme firsati veren Urlnlere Kkargi
egilimleri vardir. isletmeler hem Uriinlerini gelistirirken, hem de
pazarlama stratejilerini uygularken, yaraticilik yonu yuksek olan
alternatiflere  odaklanmalidirlar. Nintendo’'nun Gameboy'u,
Sony’nin Playstation’i, Microsoftun Xbox’i ve Heinz’'in yesil
renkli ketgap’'i on-ergen’lerin en sevdigi UrUnlerdendir.
Ulkemizde de bunu en son 6érneklerinden bir tanesi, Cheetos’un
kendi hamburgerini kendin yarat diyerek piyasaya surdugu yeni

cips cesididir.

On-ergen’lerin  dikkat ettikleri noktalardan bir tanesi de
kendilerine sunulan urdnlerin  paketlenis  bigimidir  zira,
gorsellige buyuk onem vermektedirler. Bebekler ve kuguk
¢ocuklara yonelik Grunlerin paketleri, temel renklerden ve iri
harflerden olusur. On-ergen’ler kendilerine ait Urlinlerde, daha
farkl, carpici renk karisimlari, dikkat ¢ekici yazi bigcimleri ve sira
disi paketler gdérmek isterler. isletmelerin, én-ergen’lere yonelik
hazirlayacaklari Urunlerin paketlerini belirtilen kistaslara gore

yaratmalari faydali olacaktir.

Ozellikle gelismekte olan 6n-ergen’ler igin ebeveynleri kadar
ogretmenlerinin fikirleri de deger tasir. Bu sebeple, yurutulecek

olan stratejilerde 6gretmenler de hedef alinabilir.

Vurgulanmasi gereken son bir nokta ise, On-ergen’lerin
gelecekteki yetigkin tuketiciler, ebeveynler, 0gretmenler
olacagidir. On-ergen’lerin yapmaktan zevk aldigi belirli
faaliyetlerde  yasanacak dusugler, gelecekte olumsuz

yansimalara yol acabilir. Ornegin, balik avlamaya gitmeyen 6n-
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ergen birey, bulyudugunde kendi c¢ocugunu veya kendi
ogrencisini de balik tutmaya gotirmeyecektir. Boylece bazi
endustriler uzun vadede zarar gorecek ve ciddi tehdit altinda

kalacaklardir.
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EK1. ANKET FORMU 1

Anket sorularindan elde edilecek bilgiler Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitist’nde hazirlamakta oldugum doktora tez calismamda kullanilacak ve
gizli tutulacaktir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkur ederim.

Ogr. Gor. Elif AKAGUN ERGIN

1) Yasiniz?

2) Cinsiyetiniz?
Kiz () Erkek ()

3) Okulunuz ?

5) Ailenizin egitim diuzeyi?

Anne Baba
ilkokul mezunu ilkokul mezunu ()
Ortaokul mezunu () Ortaokul mezunu ()
Lise mezunu () Lise mezunu ()
Universite mezunu () Universite mezunu ()
Lisans Ustu () Lisans Ustu ()
Okuma yazma bilmiyor () Okuma yazma bilmiyor ()

6) Ailenizin aylik ortalama gelir diizeyini hangi grupta
gorluyorsunuz?

500- 999 YTL ()
1000- 1499 YTL ()
1500- 1999 YTL ()
2000 YTL ve Usti ()

7) Anne ve babaniz ile birlikte mi yagiyorsunuz?

Evet () Hayir ()
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8) Kac kardesiniz var?

Tekgocuk () 3 Kardes ()
1 Kardes () 4 Kardeg ve Usti ()
2 Kardes ()

9) Ailenizle birlikte yagamaktan hoslanir misiniz?
Evet () Hayir ()

10) ilerleyen yillarda onlarla yagamaya devam etmeyi diisiiniiyor
musunuz?

Evet () Hayir ()

11) Bos zamanlarinizda daha ¢ok kiminle vakit gegirmekten
hoslanirsiniz?
Ailemle

()
Arkadaslarimla ()
Tek Basima ()

12) Ailenizin sizi, isteklerinizi ve yasinizin gerektirdigi seyleri anladigini
ve size glivendigini duslinilyor musunuz?

Evet () Hayir ()

13) Okula gitmekten hoslaniyor musunuz?
Evet () Hayir ()

14) Derslerinize iyi ¢alisiyor musunuz?
Evet () Hayir ()

15) Evde kiminle vakit gecirmekten hosglanirsiniz?

Yalniz basima ()
Ailemle ()
Arkadaslarimla ()

16) Odanizda televizyon var mi?
Evet () Hayir ()



17)Odanizda kendinize ait bilgisayar var mi?
Evet () Hayir ()

18) Odanizda kendinize ait muzik setiniz var mi?
Evet () Hayir ()

19) Odanizda kendinize ait kitaplhiginiz var mi?
Evet () Hayir ()

20) Odanizda vakit gegirirken en ¢ok ne yapmaktan hoslanirsiniz?
Bilgisayarla ugragmak (
TV seyretmek

Muizik dinlemek

Ders calismak

)
()

()

Kitap okumak ()
()

()

Telefonla konugmak

21) internet’te gezinmek bos zamanlarinizin kullanimini etkiliyor mu?
Evet () Hayir ()

22) Spor yapmaktan hoslanir misiniz?
Evet () Hayir ()

23) Spor yapmayi eglenceli olarak gorir miisuniiz?
Evet () Hayir ()

24) En ¢ok hangi sporu yapmaktan hoslanirsiniz?
Futbol ()

Basketbol
Voleybol
Yuzme
Tenis

Kosu

Kis Sporlari

150
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25) Okuldaki sosyal aktivitelere katilir misiniz?
Evet () Hayir ()

26) Hangi sosyal aktivitelere katilirsiniz?
Spor kulupleri

Muzik gruplari

Gezi gruplari

Tiyatro gruplari

Fotografcilik gruplari

27) Koleksiyon yapar misiniz (para,pul,dergi,saat....)?
Evet () Hayir ()

28) Dergi okumaktan hoslanir misiniz?
Evet () Hayir ()

29) En ¢ok hangi tiir dergileri okursunuz?
Araba dergileri ()
Genglik dergileri ()
Moda dergileri ()
Spor dergileri ()

30) TV izlemekten hoslanir misiniz?
Evet () Hayir ()

31) Gunde kag saat TV izlersiniz?
Gunde 1 saat (

Gunde 2 saat
Gunde 3 saat

Gunde 4 saat

)
()
()
()
()

Gunde 5 saat ve daha fazla
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32) En ¢ok hangi tarz programlari izlemekten hoslanirsiniz?
Spor programlari ()
Magazin programlari ()
Haber programlari ()
Cizgi filmler ()
Sinema filmleri ()
Dizi filmler ()
()

Araba programlari

33) Buyiidiikge izlediginiz, sevdiginiz programlar degisiyor mu?
Evet () Hayir ()

34) Radyo dinlemekten hoslanir misiniz?
Evet () Hayir ()

35) En ¢ok hangi muzik turunu dinlersiniz?
Pop ()
Rock ()
Klasik ()
Hip-Hop ()
36) En ¢ok hangi haberlesme aracini kullaniyorsunuz?
Cep telefonu ()
El Bilgisayari ()
internet araglari ()

37) Bilgisayari en ¢ok hangi amag i¢in kullaniyorsunuz?
Ev 6devi ()
Oyun ()
internet /Sohbet ()
Edlence ()
Muzik ()
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38) Giinde kag saat bilgisayar kullaniyorsunuz?
Gunde 1 saat (
Gunde 2 saat
Ginde 3 saat

Gunde 4 saat

)
()
()
()
GuUnde 5 saat ve daha fazla ()

39) Giinde kag saat internet kullaniyorsunuz?
Glnde 1 saat ()

Gunde 2 saat
Gunde 3 saat
Glnde 4 saat

Gunde 5 saat ve daha fazla

40) internet’i en gok hangi amag igin kullanirsiniz?
Muzik dinlemek ()

Oyun oynamak

Arastirma yapmak

Program ya da film indirmek

E-posta yazmak/ okumak

41) Sinemaya gider misiniz?
Evet () Hayir ()

42) Sinemaya en ¢ok kiminle gidersiniz?
Arkadaslarimla ()

Ailemle

(
Kiz/ Erkek arkadasimla (
Akrabalarimla (Kuzenlerimle) (

(

Yalniz bagsima



43) Para biriktirir misiniz?
Evet () Hayir ()

44) Paranizi hangi kaynaktan aliyorsunuz?

Kendim kazaniyorum ()
Annem ve babamdan aliyorum ()
Akrabalarimdan aliyorum ()

45) Zengin olmayi istiyor musunuz?
Evet () Hayir ()

46) Unlii olmayi istiyor musunuz?
Evet () Hayir ()

47) Evdeki harcamalarda sizin fikriniz sorulur mu?
Evet () Hayir ()

154

48) Evde yapilan ne tur harcamalar da anne babaniz sizin verdiginiz

karari kabul eder?
Gida

Giyim

Oyuncak

Bilgisayar

Tatil Yeri

Araba

Diger

e e e e e e
N N N N N N N
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EK 2. ANKET FORMU 2

Anket sorularindan elde edilecek bilgiler Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitist’nde hazirlamakta oldugum doktora tez calismamda kullanilacak ve
gizli tutulacaktir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkur ederim.

Ogr. Gor. Elif AKAGUN ERGIN

1) TV reklamlarnni izleyip izlemediginizi belirtiniz?
Evet ( ) Hayir ( )

2) Ne sikhikta ?
SIKLIK DERECESINi 1 AZ, 4 COK OLMAK UZERE 1’DEN 4E KADAR
HANGI ARALIKTA OLDUGUNU DERECELENDIRINIZ.

Secgenekler |1 |2 |3 |4
TV
Reklamlari

3) Radyo reklamlarini dinleyip dinlemediginizi belirtiniz?
Evet ( ) Hayir ( )

4) Ne siklikta?
SIKLIK DERECESINi 1 AZ, 4 COK OLMAK UZERE 1’DEN 4’E KADAR
HANGI ARALIKTA OLDUGUNU DERECELENDIRINIZ.

Secgenekler |1 |2 (3 |4
Radyo
Reklamlari

5) Dergi reklamlarini okuyup okumadiginizi belirtiniz?
Evet ( ) Hayir ( )
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6) Ne sikhkta?
SIKLIK DERECESINi 1 AZ, 4 COK OLMAK UZERE 1’DEN 4’E KADAR
HANGIi ARALIKTA OLDUGUNU DERECELENDIRINIZ.

Secenekler |1 |2 |3 |4
Derqi
Reklamlari

7) Asagidaki reklam turlerinden en ¢ok hangisi dikkatinizi geker? 1 EN

ONEMLI, 8 EN ONEMSIiZ OLACAK SEKILDE 1’'DEN 8’E KADAR
ONEM DERECESINE GORE SIRALAYINIZ?

TV Reklamlar ( ) Radyo Reklamlari ( )
Gazete Reklamlari ( ) Dergi Reklamlari ( )
Reklam Panosu ( ) Afigler ( )
Brosurler ( ) Kataloglar ( )

Diger (Belirtiniz) ..........uueiiiiiiiieiiieeeeeeeeee e

8) Giyim harcamalarinizda reklamin etkilerini derecelendirerek ifade

ediniz?
Secgenekler
(1) Cok etkilenirim (2) Etkilenirim (3) Fikrim Yok
(4) Az etkilenirim (5) Etkilenmem
Secenekler 112(3|4|5

Reklamin Etkileri
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9) TV reklamlarinda sizi en gok etkileyen unsur nedir? 1 EN ONEMLI,

4 EN ONEMSIiZ OLACAK SEKILDE 1’DEN 4E KADAR ONEM

DERECESINE GORE SIRALAYINIZ?

Animasyon karakterleri
Unlu kisilerin olmasi
Komedi unsurlari

Cingle
Diger(Belirtiniz)

10) Giyim segimlerinizde unlu kisilerin kullandiklari markalar veya

modellerden etkilenir misiniz?

(1) Cok etkilenirim
(4) Az etkilenirim

(2) Etkilenirim
(5) Etkilenmem

Secgenekler

Etkilenme
Derecesi

11) Dergi okumayi sever ve dizenli olarak dergi okur musunuz?

Evet ()

Hayir (

)

Bazen (

)

(3) Fikrim Yok

12) Asagidaki dergilerden hangilerini okursunuz?

1 EN ONEMLI, 17 EN ONEMSIiZ OLACAK SEKILDE 1’DEN 17'YE

KADAR ONEM DERECESINE GORE SIRALAYINIZ?

Witch
Cosmo Girl
Blue Jean
Hey Girl
Chica
Pozitif

Dream

(
(
(
(
(
(
(

)
)
)
)
)
)
)
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Go Girl (
Mave Slper Macera (
Bilim Cocuk (
Level (
Milliyet Kardes (
AutoShow
PC Tech
PC Net
New Tech
Chip
Diger
(BertiNIZ). .. e

~— N~ " ~~—
~

A~ A~ A~~~
~— N~ ~— ~— ~~—

13) Televizyondaki reklamlar aklinizda kalir ve urun tercihlerinizde sizi
etkiler mi?
Evet ( ) Hayir ( ) Bazen ( )

14) Unlii kisilerin giydikleri kiyafetler ve kullandiklari markalar, sizin de
bu kiyafetleri begenip, benimsemenize yol agar mi?

Evet ( ) Hayir ( ) Bazen ( )

15) Uzerinde hangi karakterlerin oldugu kiyafetleri giymekten
hoslanirsiniz?

1 EN ONEMLI, 8 EN ONEMSiZ OLACAK SEKILDE 1’DEN 8’E KADAR
ONEM DERECESINE GORE SIRALAYINIZ?

Spiderman (6rimcek adam)

Actionman

Disney Karakterleri (Mickey Mouse, Donald Duck... vs)
Hello Kitty

Star Wars (Yildiz Savaslar)

Tommy

Calvin Klein

A~ o~ o~ o~ o~ o~ o~
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Benetton

Superman

Barbie

()
()
Prenses ()
()
Harry Potter ()

Diger (BelirtiNiz). ......o.oeii e

16) En ¢cok aklimda kalan ve tercihlerimi etkileyen reklam tiirii televizyon
reklamlaridir.
Evet ( ) Hayir ( ) Bazen ( )

17) En sevdiginiz yerli sarkici / sporcu / oyuncu kimlerdir?

18) En sevdiginiz yabanci sarkici / sporcu / oyuncu kimlerdir?
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OZET

GuUnumuzde Uzerinde en ¢ok konusulan ve yodun olarak pazarlama
stratejisi gelistirilen demografik grup olan 6n-ergen’ler, yaslari 8-12 arasinda
degisen kiz ve erkek tuketicilerden olugsmaktadir. C")n—ergen’ler, kUresel, sehirli,
orta ve yuksek gelir duzeyine sahip ailelere sahip ve farkli markalara erigimi
olan cocuklardir. Glg, bagimsizlik, eglence ve aidiyet, 6n-ergen’leri motive
eden baslica guduleyici (motivator) faktérlerdir. On-ergen’ler kendi aralarinda
maceracilar, ikna edenler, takip edenler ve yansitanlar olmak tUzere dort gruba

ayrilirlar.

Bugune kadar yapilan ¢alismalarda, Ulkemizdeki ¢gocuk ve geng pazari
ile ilgili bazi konularin Uzerinde duruldugu, ancak dogrudan On-ergen
tuketicilerin ~ 6zelliklerini ortaya koyan, dunyadaki mevcut durum ile
kargilastiran ve tutundurma araclarinin én-ergen’ler Uzerindeki etkisini

incelemeyi amaclayan bir ¢alisma yapilmadigi gézlenmisgtir.

Boyle bir calisma yapmaktaki amag, on-ergen pazar dilimine ait olan
tuketicilerin genel davranig o6zelliklerini, ihtiyaclarini, beklentilerini ve ilgi
alanlarini  belirlemektir. Ayrica, On-ergen’ler uUzerinde en etkili olan
tutundurma aracini saptayarak, bu pazar dilimine yonelik ¢alisan isletmelere
on-ergen’lere en etkili ve dogru bicimde ulagsmanin nasil mumkun olacagini
gOstermektir. Bu konularin incelenmesinin mevcut pazarlama literaturtiine

yarar saglayacagini disinmekteyim.

Anahtar_Kelimeler: On-Ergen, On-Ergen Gruplari, On-Ergen Pazarrnin

Ozellikleri, Marka, Tutundurma Karmasi Elemanlari, Glidileyici Faktérler.
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ABSTRACT

Tweens market is used to describe those kids who are “in between”
being little kids and being teenagers. The defining characteristic of this market
is their “split personality” that toggles between kid behaviors and attitudes and
those of a teenager. They are dubbed as the most global generation yet to
come. Tweens are urban, well-off, happy, smart and imaginative individuals.
They have access to a wide array of brands. Power, freedom, fun and
belonging are the four essential motivators for today’s tweens. They are

generally divided into four groups: edges, persuaders, followers and reflexives.

Several research studies have been conducted in Turkey regarding
certain aspects of children and teenagers but no specific study has been done

on the tweens market yet.

The main purpose of this study is two-fold. First, the study examines
the needs, wants, behavior patterns, expectations and social trends of a
sample of Turkish tweens, and provides some comparisons regarding the
tweens around the globe. Second, the study determines which specific
promotional tool (media type) has the greatest impact on the tweens. The
results of this research will be valuable not only for the theoretical marketing
applications, but will also provide major insight for those companies that are

actively targeting tweens.

Key Words: Tweens, Tweens market, Tweens Groups, Tweens & Brands,

Promotional Mix Elements.



