T.C.
CANAKKALE ONSEKIiZ MART UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERININ UNIVERSITE OGRENCILERI
BAGLAMINDA ARASTIRILMASI

HAZIRLAYAN
Ars. Gor. Selin TEMEL

DANISMAN
Prof. Dr. Ali AKDEMIR



CANAKKALE-2006
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii’ne,

Selin TEMEL’e ait “Televizyon Reklamlarinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkilerinin Universite Ogrencileri Baglaminda Arastirilmasi” adli
calisma, jiirimiz tarafindan Isletme Anabilim Dali’nda

YUKSEK LISANS TEZI olarak kabul edilmistir.

Baskan
Prof. Dr. Ali AKDEMIR (Danisman)

Uye
Prof. Dr. Huriye CATALCA

Uye
Yrd. Dog¢. Dr. Halis KALMIS

Uye
Yrd. Dog. Dr. Nazan YELKIKALAN

Uye
Yrd. Dog. Dr. Ayten AKATAY



OZET

Pazardaki iiriin sayis1 ve c¢esidinin artmasi sebebiyle, isletmeler kendilerini
tiikketicilere fark ettirebilmek i¢in, pazarlama iletisimine daha fazla 6nem vermeye
baslamistir. En 6nemli pazarlama iletisimi araglarindan olan reklamin isletmelerin
hedef kitleleri ile iletisim faaliyetlerindeki onemi giderek artmaktadir. Iletisim
siirecinde en Onemli nokta; isletmelerin tiiketicilerin satin alma davranigini
sekillendiren tiiketici ©Ozelliklerinin iizerinde durmalaridir. Reklam, tiiketicileri bir
tiriinii hizmeti, ya da markay: satin almaya karar vermeleri icin ikna etmeye calisir,
bu sebeple iiriin, hizmet ya da marka konusunda bilgilendirme yapar ve tiiketicilerin

onlar1 hatirlamasina yardimci olur.

Biiyiik kitlelere ulagsma, gorsel ve isitsel mesaji bir arada gonderebilme
ozelliginden ve giindelik hayatin icerisinde biiyiik yer tutmasindan dolayi, televizyon
en ¢ok tercih edilen reklam araci olma 06zelligini uzun yillardir korumaya devam
etmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin satin alma davramslarim yonlendirmek icin
kullandiklar1 televizyon reklamlarini hazirlarken tiiketici davranislarini belirleyen
bireysel ve cevresel faktorleri dikkate alarak, anlatim formatlarini, yaklagimlarini ve

televizyon reklamu tiirlerini belirlemektedir.

Reklam kampanyast baslamadan ©Once, reklam kampanyasi siiresince ve
kampanya sonunda isletmeler etkili stratejiler yaratabilmek i¢in tiiketiciler {izerinde
cesitli arastirmalar yapmaktadir. Kampanyanin baslangicinda tiiketici 6zellikleriyle
ilgilenen isletmeler, kampanya siiresince degisen tiiketici davraniglarim1 ve kampanya
sonunda da satiglar1 Olcmektedir. Bu sonuclar, isletmelerin reklam kampanyasi

stratejilerini degerlendirmelerine yardimci olmaktadir.

Arastirmada, oncelikle, televizyon reklamlar ve tiiketici davranislar: konular
teorik acidan degerlendirilerek, daha sonra televizyon reklamlarinin tiiketicilerin
satin alma davramiglar1 iizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik olarak {iniversite

ogrencilerine bir anket uygulanmistir.



i1

ABSTRACT

Companies give more importance to marketing communication due to
the increase in numbers and types of services and products. Which are all aimed
towards consumer awareness. One of the basic tools of marketing communication is
the importance of advertisement which is increasing in company activities within its
target markets. Within the communication process, the most important point that
companies should recognize is consumers’ qualifications that form consumer buying
behavior. Advertisements attempt to persuade consumers on buying a particular
product, service or brand. Therefore they provide information about products,

services or brands and help consumers to recall them.

Because of the qualities such as providing visual and auditory messages
spontaneously, reaching masses and taking an important place in daily life, television
has been keeping its quality of being the most used advertisement tool for years. In a
television advertising campaign that is used to direct consumer buying behavior,
companies analyze the effects of individual and environmental factors on consumer
buying behavior and they determine the kind, form of narration and approach of

television advertisement.

Before, during and after the campaign, companies do research on consumers
because they want to create effective strategies. At the beginning of the campaign,
they attend to consumer buying behavior, during the campaign, they deal with
change in consumer buying behavior and at the end of the campaign they take care
with sales. The results of these researches help companies to evaluate their strategies

of advertisement campaign.

In the research; first, subjects of television advertising and consumer behavior
are evaluated theoretically and then a survey is conducted among university students

to measure effects of television advertising on consumer buying behavior.
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ONSOZ

Giintimiiz toplumlarinin giderek tiikketim toplumlar1 olmaya yonelmeleri ve
artan rekabet kosullar1 pazarda yer alan iiriin ve hizmetlerin sayisinin artmasina yol
acmaktadir. Cok sayida ve ¢esitte {iriin ya da hizmetle kars1 karsiya kalan tiiketiciler
satin alacaklar iirlin ya da hizmetin saglayacag fiziksel ya da ekonomik faydalarin
yaninda, liriin ya da hizmetle sahip olacagi psikolojik faydayr da dikkate alarak
marka tercihlerini belirlemektedirler. Tiiketiciler kendilerine prestij kazandiracagina
veya kendi sosyal statiilerine uygun olduguna inandiklar1 markalar tercih etmektedir.
Bu noktada isletmeler kendilerini tiiketicilere fark ettirebilmek ve markalarina
yonelik olumlu inan¢ ve tutum gelistirebilmek i¢in pazarlama iletisimini etkin bir

sekilde gerceklestirmelidirler.

Calismaya konu edilen “Televizyon Reklamlar1” ve “Tiiketici Davraniglar1”
isletmelerin basariyr yakalayabilmek icin iizerinde onemle durduklar iki konudur.
Giindelik yasantinin icerisinde televizyonun biiyiik yer tutmasi ve biiyiik kitlelere
ulagsmay1 saglamasi nedeniyle televizyon, isletmelerin tiiketicilerle iletisim
kurabilmek i¢in yogun sekilde tercih ettikleri bir reklam mecrasidir. Bu baglamda
televizyon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerine etkisini

arastirmaya yonelik bir caligma yapilmustir.

Arastirmada o©ncelikle genel yonleriyle reklam konsepti incelenerek,
reklamda iletisim siireci iizerinde durulmaktadir. Daha sonra, iletisim araci olarak
isletmeler tarafindan cok kullamilan televizyon reklamlari ve isletmelerin
faaliyetlerinin odak noktasi olarak belirledikleri tiiketici davraniglar: ele alinmakta ve
televizyon reklamlarinin etkileri tiiketicilerin satin alma davranis modelleri temel
alinarak incelenmektedir. Son boliimde ise televizyon reklamlarinin tiiketicilerin
satin alma davranislan iizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla bir anket uygulamasi

yapilmugtir.
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GIRIS
Giliniimiiziin yogun rekabet kosullari, isletmeleri hedef kitlelerin dikkatlerini
cekmeye ve kendilerine benzer faaliyetlerde bulunan isletmelerden farklilasmaya
zorlamaktadir. Bu yonde yapilan ve isletmelerin basarilarinda dogrudan etkili olan en
onemli yatinm unsurlarindan birisi de reklamdir. Reklam, tiiketicilerle iletisimi
saglayabilmek, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek icin isletmelerin

siklikla bagvurduklar1 onemli araclardan birisidir.

Reklam araglar1 igerisinde en yaygin olarak kullanilan televizyon
reklamlarinin basariya ulasabilmesi ic¢in, Oncelikle ekran basindaki izleyicinin o
reklami fark etmesini saglayacak diger televizyon reklamlarindan ayrilan, durdurucu
bir 6zelligi olmalidir. Reklami fark eden izleyici, reklamda konu edilen iiriine karsi
bir ilgi duymaya baslayacaktir. Ilgi asamasim, o iiriinii arzulama yani satin alma
istegi takip eder. Son asama, izleyicinin tiiketiciye doniistiigli, eylem asamasidir.
Tiim bu asamalan gerceklestirebilen bir reklam, hedef kitleye ulasmis ve potansiyel

tiikketicileri, is hedefleri dogrultusunda harekete yonlendirmis, basarili bir reklamdir.

Uygulanan reklam stratejisinin istenilen etkiyi yaratabilmesi icin hedef
tilketicinin profili belirlenmeli ve stratejiler bu profile uygun olarak olusturulmalidir.
Reklam hazirlama siirecinde tiiketicilerin, ihtiyaclarini karsilamak igin satin alma
davraniginda  bulunurken cesitli  faktorlerden etkilendikleri g6z  Oniinde
bulundurulmali, tiiketicilerin iiriinleri satin alma ve kullanmadaki karar siiregleri ve
davraniglartyla ilgili olan tiiketici davranislarinin birbirine benzeyen yonleri
arastirilip, buradan elde edilen sonuglar veri olarak kullanilmalidir. Bu verilere gore
hazirlanan reklamlarla tiiketicilerin satin alma kararlar1  yOnlendirilmeye

calisilmaktadir.

Arastirma {i¢ ana boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde;
genel yonleriyle reklam konseptini incelemek amaciyla, tarihsel gelisim siireci

icerisinde reklamin giiniimiizde gelmis oldugu noktada reklam bir iletisim siireci



olarak incelenmektedir. Bununla birlikte reklam kampanyasi olusum siireci ele
aliarak, reklam etkinliginin Olc¢iilmesinde kullanilan yontemler ve bu sirada

karsilagilan giicliiklere deginilmektedir.

Ikinci boliimde televizyon reklamlarinin 6zellikleri, avantaj ve dezavantajlari,
televizyon reklamlarnin tiirleri, televizyon reklamlarinda kullanilan yaklasimlar;
tilketici davranig kavrami ve modelleri, tiiketici davranislarini etkileyen bireysel ve
cevresel faktorler, tiiketici satin alma siireci ve son olarak televizyon reklamlarinin
tiikketicilerin satin alma davranislari acisindan 6nemi ele alinmakta ve televizyon
reklamlarinin etkileri tiiketicilerin satin alma davramis modelleri baglaminda

orneklendirilmektedir.

Uciincii  boliimde ise televizyon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma
davraniglart iizerinde ne derece etkili oldugunu Ol¢mek amaciyla {iniversite
ogrencilerine uygulanan bir anket c¢alismasina yer verilmektedir. Bu anket
uygulamasiyla oncelikle katilimcilarin televizyon reklamlarina genel yaklasimlar
belirlenmekte ve daha sonra televizyon reklamlarinin etkilerine 6zel bir bakis agisi
saglayabilmek ic¢in tiiketicilerin cep telefonu marka tercihlerinde televizyon

reklamlarinin etkisi ve dnem derecesi arastirilmaktadir.



BIRINCi BOLUM

GENEL YONLERIYLE REKLAM KONSEPTININ INCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde reklam ile ilgili temel konular ve reklamda iletisim
siireci incelenmektedir. Reklamla ilgili temel konular baz alinarak olusturulan ilk
boliimde, reklamda iletisimi saglayan reklam kampanyasi olusum siireci ve reklam

etkinliginin Olciilmesi konular1 ele alinmaktadir.

1.1. REKLAMLA iLGILI TEMEL KONULAR

Hizla degisen pazar kosullar1 ve rekabetin giinden giine artmasiyla birlikte
benzer mallar iireten isletmelerin basarisinda pazarlama iletisiminin rolii gittikge
artmaktadir. BOyle bir ortamda, iiriin ve hizmetleri tiiketiciye duyurmak ve kabul
ettirmek amaciyla kullanilan en 6nemli duyurum ve tanitim araci reklamdir. Reklam,

pazarlamanin en etkili, en ¢cok kullanilan iletisim yollarindan biridir.

Bu perspektif dahilinde; reklamin igerigini ve dnemini daha iyi anlayabilmek
icin bu boliimde, reklam kavraminin genel cercevesine, reklamin gecirdigi tarihsel
siirece, amagclarina, reklamin siniflandirilmasina ve reklam araclarinin niteliklerine

yer verilmektedir.

1.1.1. Reklamin Tanimi ve Kapsami

Pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin {izerinde en ¢ok durulan
elemanlarindan reklamin literatiirde cesitli tanimlart bulunmaktadir. Amerikan

Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam (Odabasi ve Oyman 2002: 98);



“Herhangi bir iiriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli ddenerek ve
bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢imde yapilan ve
kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir”.

Diger bir tanima gore reklam; talep elde etme ve talep yOnetimiyle ilgili
fonksiyonlarin gerceklestirilmesinin onemli bir araci olmasi ve kitlelere seslenme

ozelliginden dolay1 “kitlesel satig” olarak ifade edilmektedir (Tek 1999: 723).

Farkli bir bakis acisina gore; toplumun istemeyerek etkisi altinda kaldig,
diinyanin her yerinde kullanilmasi kaciilmaz olan pazarlama iletisim karmasi
elemanlarindan reklam; insanlarin hayatina izinsiz girerek etki yaratan ve bunlari
kullanarak hedef kitleyi ikna etmeyi basaran olumsuz bir sanatsal etkinliktir (Harker

2003: 93).

Reklamin temel amaglarimi iceren bir diger tanima gore; iiriin veya marka
hakkinda bilinirlik yaratan, iiriin ya da markanin faydalar1 ve ozellikleri hakkinda
tiikketicileri bilgilendiren, bu iiriin veya markalar hakkinda oncelikle talep yaratip,
sonra bu {iiriinlerin tercih edilmesini saglayarak satin alinmasina yol acan, isletmeler

ve tiiketiciler arasinda iletisim saglayan bir aractir (Bendixen 1993: 19).

Literatiirde yer alan cesitli reklam tanimlamalarindan ¢ikan sonuglara gore

reklamin ozellikleri sunlardir (Tek ve Ozgiil 2005: 662-663):

e Genis kitlelere ulasarak, kamuoyu Oniinde {iriinlere bilinirlik
kazandirmaktadir,

e Jletisimin yiiz yiize olmamas1 sebebiyle kisilerde baski duygusu yaratmaz,
gayri sahsidir,

e Baski, ses, renk ve goriintiilerin sanatsal kullanimiyla dramatik, etkin ve
canli bir ifade giiciine olanak vermektedir,

e Saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler vermektedir,



e Reklamlar karsilagtirma yapmaya olanak vermektedir,
e Reklam, bir iiriin icin uzun vadeli imaj veya cabuk satis tepkisi yaratmak

gibi amaglarla kullanilabilmektedir.

1.1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam, ge¢misten giiniimiize hedef tiiketicilerin reklami yapilan iiriin ya da
hizmetin farkina varmasini, tiiketicilerde satin alma istegi yaratarak tiiketicileri satin
alma davranisina yoneltmeyi amacglamakta ve satis1 kolaylastirmaya yonelik iletisimi
saglamaktadir. Bu boliimde calismaya temel olacagi disiiniilerek diinyada ve
Tiirkiye’de reklam anlayisinda yasanan degisimlere tarihsel bir bakis agisiyla

deginilecektir.

1.1.2.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Reklam anlayisinin dogmasi insanlar arasinda takasin baslamasiyla ayni
doneme rastlamaktadir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilartyla bazi reklam
araclar giinimiize ulasmaktadir. Eski Misir’da kagan bir esiri bulup getirene miikafat
vaat eden papiriis, esirlerin fiyat ve ozellikleri kazinmis duvarlar, Roma ve Yunan
sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslarin iizerindeki cesitli mallarin,
sirklerin, gladyator yarismalarinin ilanlari, bunlardan bazilaridir. Ancak bu 6rneklere
reklam demek pek yerinde olmamaktir. Ger¢ek anlamda reklamin ilk orneklerine
Ortagag’da rastlanmaktadir. Bu donemde ozellikle Eski Roma, Yunan ve Ibrani
uygarliklarinda gerek tellallarin halka yonelik toplumsal igerikli duyurular1 ve
gerekse gezici saticilarin mallarimi satmak i¢in onlar hakkinda bagirarak yaptiklar
tanimlamalar ilk ticari reklam ornekleri olarak tanimlanabilmektedir (Elden, Ulukok

ve Yeygel 2005: 83).



[Ik basili reklam, 1480 yilinda Ingiltere’de (matbaaci) William Caxton
tarafindan, bastigr kitaplarin pazarlanmasini saglamak amaciyla tanitict ilanlarin
yaymlanmasi ve bunlar kiliselere dagitmasiyla gerceklesmistir. XVII. ve XVIIL
yiizyillarda Avrupa’da ¢ikan gazetelerde reklamlarla ilgili yayinlara rastlanmaktadir.
Boylece diinyada gazete reklamciligi gelismeye baslamistir. Amerika’da reklam
faaliyetleri otellerin ve lokantalarin yakinlarindaki agik havaya yerlestirilen
tabelalarla baslamaktadir. Avrupa’da gelismekte olan gazete reklamlar1 ayni
donemlerde Amerika’da goriilmektedir. Bununla birlikte 1842 yilinda Amerika’da

ilk reklam ajans1 kurulmustur (Tikves 2003: 225-226).

20. yiizythin ilk yirmi yilinda reklam hizla gelismesini siirdiirmektedir.
1903’te Scripps McRae Gazeteciler Birligi bir sansiir kurulunun olusturulmasi
gerektigine karar vermis ve Amerikan Birlesik Reklamcilar Federasyonu, 1911°de
reklamcilik konusunda bir yasa c¢ikararak  “Reklamda Dogruluk” prensibini
benimsemistir. Bununla birlikte reklam kurallarinin temeli atilmistir (Temizer 2002:

7).

Teknolojik ilerlemelerle birlikte reklam medyasinin farklilagsarak cogalmasi,
reklam sektoriinii olumlu yonde etkileyerek gelistirmistir. 1907°de Marconi’nin ilk
radyo yayininda basarili olmasi reklam medyasina yenilik getirmistir. Isitsel bir kitle
iletisim araci olarak radyo, genel kitleye ulasan yayinlari nedeniyle, 1920’lerde giiclii
bir reklam medyasi olarak kullanilmaya baslanmistir. Ikinci Diinya Savasi’ndan
sonra Ozellikle gdorme-isitme gibi iki duyuya hitap eden televizyonun yayin hayatina
girmesi ve dolayisi ile televizyonun reklam araci olarak kullanilmaya baslanmasi
reklamciligin dev adimlarla ilerleyerek bugiinkii gelismislik diizeyine gelmesinde

etkili olmustur (Tayfur 2004: 7).

Reklamin gelisimi pazarlama anlayisindaki gelismelerle paralel olarak
ilerlemektedir. Pazarlama anlayisindaki gelismeler dikkate alindiginda pazarlama
tiretim donemi, satis donemi ve pazarlama donemi olmak {izere {i¢ ana doneme

ayrilabilmektedir. =~ Pazarlama  anlayisindaki  bu  degisimler  pazarlama



fonksiyonlarindan tutundurmanin en 6nemli alt karmasi olan reklami da Onemli

Olciide etkilemistir (Brown 1993: 23).

Global rekabet ve teknolojik yeniliklerin pazarlama anlayisina degisiklikler
getirmis oldugu ortadadir. Bu degisimlerin basinda isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
sunarken tiiketicileri daha fazla 6nemsemeleri gelmektedir. Isletmeler pazar boslugu
yaratmak, pazardaki firsatlar1 daha etkin degerlendirmek icin tiiketici davraniglarim

temel alarak ona gore hareket etmektedir (Firat, Dholakia ve Venkatesh 1995: 44).

Pazarlama anlayisindaki bu son gelismeler modern pazarlamadan post
modern pazarlamaya gecis donemi olarak literatiirde yerini almaktadir. Bu ayrim
ozellikle iiretim bicimlerindeki gelismeler bazinda ortaya c¢ikan yeni pazarlama
yaklagimlar1 dikkate alinarak yapilmaktadir. Dogal olarak, pazarlamadaki bu
degisimlerden reklam da paymi almaktadir. Modernizmin iiretim bi¢imini ifade eden
fordist donemde; verimlilik, seri iiretim ve bant sistemindeki dogrusal iiretim
anlayisina odaklanilmaktadir. Konumlandirma, boliimleme, sosyal sinif kavramlari
cok onemsenmektedir. Kitlesel satis gorevini reklam, kisisel satis gorevini satis
elemanlar1 tistlenmektedir. Siniflayici, karsilastirmali ve asamali reklam modelleri
gecerli ve beklenen sonucglar vermektedir. Daha ¢ok sebep sonug iliskilerine dayanan
onermelerle kampanyalar yiriitilmektedir. Tek yonlii ve dogrusal nitelikteki
reklamlar gecerlidir. Ihtiyaclar belirlenir ve onu tatmin edecek iiriin ve hizmet
ozellikleri vurgulanarak reklam kampanyalar yiiriitiilmektedir. Post-Fordist donem
ise, daha oOnce de aciklandigi gibi, esnek iiretime, merkezsizlige, tiiketicinin
onceligini 6ne cikartan ozellikler tasimaktadir. Esnek iiretimin ve diger 6zelliklerin
dogal bir sonucu olarak tiiketicinin ihtiyac1 ve talebine dayali, karsilikli etkilesimi
gerceklestirebilen, benlik, kimlik ve yasam bi¢imi olusturmaya yonelik reklamlarin

onem kazandig1 donemdir (Odabag1 2004: 115-116).

Postmodernizm 1ile birlikte degisen reklam konseptleri donemin estetik
anlayisin1 sunmaktadir. Bu donemin 6nde gelen reklam yapimcilarindan Oliviero

Toscani, reklamin tiim iletisiminin, felsefesinin ve ahlakinin yeni bastan yaratilmasi



gerektigini vurgulayarak, reklamin kapitalizmin yeni durumuna uyum saglamak
zorunda oldugunu ifade etmektedir. Klasik reklamciligin tabularimi ve kaliplagsmis
degerlerini yiktiklarinm1 soyleyen Toscani, yalnizca aptal insanlarin, giizelligi giizel
olanda bulduklarin1 ve kendilerinin Benetton reklamlarinda yapay giizelligin 6tesinde
olant aradiklarim1 vurgulamaktadir. Savas, ask, irk¢ilik, beslenme ve cevre gibi
cagimizin  temel  sorunlarimi  giindeme  getiren Benetton reklamlariyla
orneklendirebilecegimiz gibi postmodernizm siirecinde reklam, yasamin gerceklerini
tilketimle 6zdeslestirmekte ve savas, baris, iyi, kotii, giizel, ¢irkin kavramlarina yeni

anlamlar yiiklemektedir (Gtirel 1999: 47-48).

Son olarak, reklam sektoriine ait sayisal verilere deginmek gerekirse,
“Initiative Media” isimli 6zel bir kurulus tarafindan yapilmis olan ve diinya reklam
harcamalarinin %80’ini gerceklestiren 44 iilkeyi iceren bir arastirmaya gore 2004 yili
itibariyle diinya reklam harcamalart %35,8 oraminda artarak 331,4 milyar dolara
ulastig1r goriilmektedir. 2003 yilinda ise bu rakam 313,3 milyar dolardir. 2004 yili
verilerine gore diinya reklam harcamalarinin iilkelere gore dagilimi Tablo 1°de

gosterilmektedir.

Tablo 1. Diinya Reklam Harcamalarinda ilk 10 Ulke

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

Kaynak: (www.igeme.org.tr)




1.1.2.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Tiirkiye’de reklam, diinyanin diger yerlerindeki reklamin gelisimine benzer
olarak, ekonomik ve ticari hareketlerin paralelinde ilerleyerek bugiinkii seviyelere
gelmektedir. Reklamcilik devri tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve tezgahtarlarla
baslamaktadir. Sesli reklamcilik devrinde Tiirk esprisi ve zekasinin eseri
sayilabilecek ilgin¢ sloganlar yerlesmis, giiniimiize kadar siiregelmistir. “Elimi
kestim kan akiyor” diyen karpuzcu, “bal kutusu” benzetmesiyle malim1 satan
kavuncu, “ikizlere takke” diye bagirarak tezgahindaki sutyenlere dikkati ¢ekmeye
calisan igportaci reklam edebiyatina eserler katan isimsiz sanatcilardir. Giintimiizde

bile mahalle arasinda zerzevat, balik, boza dolastiran seyyar saticilar yeni esprilerle

reklam edebiyatina renk katmaktadir (www.grafiturk.com).

XVI. ve XVII vyiizyillarda Avrupa’da baslayan basin reklamlarina,
Tiirkiye’de ancak XIX. yiizyilin ortalarinda rastlanmaktadir. Ik kez gercek anlamda
gazete denebilecek, 1860’da Agah Efendi tarafindan c¢ikarilan Terciiman-1 Ahval’in
1864 yili baskilarinda ilk ticari ilanlara rastlanmaktadir. Bu donemlerde okuryazar
sayisinin ¢ok az olmasi, gazetelerde kullamilan dilin agir ve agdali olmasi
nedenleriyle gazetelerin tiraji beklenen gibi degildi. Buna bagh olarak da ilan ve
reklamlara da cok ender rastlanmaktaydi. Gazetelerde rastlanan ilanlar satilik ev, arsa
ve cok nadir olarak kitap ilanlarma ve resmi ilanlara aitti. Ik gazete reklanmu olarak
kabul edilen ilan ise Yeni Cami avlusunda tabak canak satan bir magazanin Ramazan
ay1 dolayisiyla yeni ¢esitler ithal ettigini duyurmaktadir (Kocabas ve Elden 2004:
20).

1957-1961 yillar1 arasi Tiirkiye’de reklam agisindan karanlik yillar olarak
adlandirilmaktadir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu kararnamesi ile sadece Resmi
Manlar Sirketine gazete ve dergilere ilan verme hakki taninmistir. Ancak 07.01.1961
tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basin Ilan Kurumu kurulmus ve sadece

resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla yayinlanabilir sart1
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getirilerek biitiin ilan ve reklamlarm serbest birakilmasi saglanmistir (Unsal 1984:

49).

Ulkemizde bilingli reklam uygulamasi eskilere dayanmamaktadir. 1950
yillarina kadar ekonomik girisimlerin biiyilk boliimiiniin devletin tekelinde
bulunmasi reklama gereksinim duyulmamasina yol agmistir. 1950’lerden sonra 6zel
girisimcilige dayali rekabet ortami olugmaya baglamis bu da reklamin Onemini
arttirmistir. Yine bu tarihlerde radyolar reklama acilarak, radyo reklam kusaklar1 6zel

programlar i¢in kiralanmaya baglanmistir (Seferoglu 1989: 7).

1970’li yillarin basindaki Tiirkiye’de devlet tekelindeki siyah beyaz
televizyondan, bes alt1 giinliikk gazete, ii¢ bes dergi, kisitli sinema ve ac¢ik hava
reklamciligindan, ¢ok sayida ozel televizyon kanalina, uluslararasi kanallar dahil
kablolu televizyonlara, yiizlerce radyoya, video, billboard, poster panoya, ¢cok sayida
degisik hedef kitlelere seslenen gazete, dergi ve cesitli iletisim aglarina gelinmistir.
Reklamin ekonomideki yerinin ve Oneminin artmasiyla birlikte Nisan 1994’te
Reklamcilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi, basin yayin kuruluslar1 bir araya
gelerek, Uluslararas1 Ticaret Odasi’nca hazirlanan Uluslararasi Reklam Uygulama
Esaslarindan yararlanarak Reklamda Ozdenetim/Reklam Ahlak Kodu Esaslarim
yaymlamistir. Ozdenetim yoluyla medyanm uygun olmayan tiirdeki promosyon
caligmalarina engel olunamamistir. Bunun iizerine 1994’te Radyo/Televizyon yasasi
cikarilmis ve bu yasa dogrultusunda radyo, televizyon yayinlarini denetlemek iizere
Radyo Televizyon Ust Kurulu kurulmustur. Ozdenetim’e ve Radyo Televizyon Ust
Kurulun’a ek olarak, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’de “Reklamlarda Uyulmasi Gerekli

Kurallar” seklinde bir standart tasaris1 hazirlamistir (Tek 1999: 723-725).

Tiirkiye’deki Reklamcilar Dernegi rakamlarina gore ulusal televizyon
kanallar1, ulusal gazete ve dergiler, ulusal ve bazi bolgesel radyolar, tiim sinemalar
ve tiim acik hava mecra kuruluslarina 6denen yayin iicretleri baz alindiginda Tiirkiye
reklam pazarimin biiyiikliigii 2004 yili icin 1,308 milyon dolardir. Bu biiyiikliige

reklam yapimi, basili malzeme giderleri ile reklam ajanst komisyonlar1 ve
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Olciilemeyen yerel medya gelirleri eklendiginde bu saymnin 2,441 milyon dolar
oldugu tahmin edilmektedir. Sektdrde miisterilerine hizmet edebilecek 100 dolayinda
ajans ve 3000 c¢alisan oldugu tahmin edilmektedir. Ayrica medya planlama ve satin
alma hizmeti veren 12 medya sirketi bulunmaktadir. 2004 yili verilerine gore
Tiirkiye’de reklam harcamalarinin en ¢ok kullanilan araglara gore dagilimi da
Tablo2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Tiirkiye’de Reklam Harcamalarinin Araclara Gére Dagilimi

Aracg Miktar (Milyon Dolar) Pay (%)
Televizyon 154.,6 45,9
Basin 22,7 38,5
Radyo 36,8 8,9
Acikhava 19,1 3,7
Internet 14,2 2,7

Kaynak: (www.igeme.org.tr)

1.1.3. Reklamin Amaclari

Reklamin en dar ve temel anlamindan yola c¢ikildiginda; reklamin {iriinlerin
ve hizmetlerin piyasalarda satisi ile ilgili ticari bir faaliyet oldugu goriilmektedir.
Reklam, piyasaya katilanlarin, ozellikle saticilarin (alicilar da isterlerse reklam
yapabilir ve yapmaktadir) ekonomik ve rekabet¢i bir faaliyetidir (Ekelund ve
Saurman 1999: 7-8).

Modern toplumlarda sosyallesmenin en 6nemli aract olan reklam; bireyler
arasindaki iligkilerde etkili olmakta, siyasal kampanyalarda kullanilmakta, kamu
politikalarinda giiclii bir ses olmakta, spor ve miizik gibi kiiltiirel alanlarda énemli

yer tutmakta, kisaca hayatin her alaninda yer almaktadir (Jhally 1990: 1).

Giintimiizde isletmelerin basariyr yakalayabilmeleri i¢in etkili pazarlama
stratejileri uygulamalar1 gerekmektedir. Etkili pazarlama stratejilerinin sonucunda

artan pazar payi, ylikselen marka bilinirligi ve genis bir miisteri portfoyli ortaya
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cikacaktir. Pazarlamada basarili olabilmek i¢in oncelikle miisterilerle ilgili bilgilere
sahip olmak ve bu bilgileri pazarlama iletisiminde etkin olarak kullanabilmek
gereklidir. Kisaca pazarlamada miisterilerle iletisim giderek onem kazanmaktadir.
Pazarlama kavramimnin en Onemli iletisim araglarindan reklamin en temel
amaclarindan biri de miisterilerle etkin iletisim saglayarak isletmenin ifade etmek

istedigi mesajlart ulastirmaktir (Leventhal 2005: 4).

Reklama ihtiya¢ duyulmasinin sebeplerini siralayan bir diger goriise gore,

“Nicin reklam yapiyoruz?” sorusunun cevaplar1 soyledir (Kaatz 1990: 2-3):

¢ Yeni miisteriler kazanmak,

e Uriiniin veya hizmetin kullaniminm arttirmak,

e Uriiniin veya hizmetin farkli alanlarda kullanimlarini arttirmak,
e Kullanici gesitliligini arttirmak,

e Satiglar arttirmak,

e  Uriiniin ikame giiciinii arttirmak,

e Satis mevsimini uzatmak,

e Miisterileri diger isletme ve markalardan uzaklastirmak,
e Markalar1 bir araya getirerek bir aile yaratmak,

e Dezavantajlar avantaja cevirmek,

¢ Yeni nesil kullanicilarin ilgisini ¢cekmek,

¢ imaj yaratmak,

e Yenilikleri tanitmak,

e Eski bazi seyleri yeniden tanitmak,

® Yeni bir igletmeyi tanitmak,

® Promosyonu desteklemek,

e Icinde bulunulan endiistride ilerlemek,

e Satis giiclinii arttirmak,

e [sletmenin yeni adini tanitmak,

e Isletmeyi yeniden konumlandirmak,
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Rekabeti arttirmak,

Isletmenin begenilmesini arttirmak,
Calisanlarin moralini arttirmak,
Satis liderligini arttirmak,
Davraniglar1 yonetmek,

Yeni pazarlara girmek,

Brosiir ve raporlar sunmaktir.

Reklamin amaglar1 islevlerine gore smiflandirlarak  siralandiginda

bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma islevleri agisindan ii¢ gurupta toplanabilir.

Buna gore (Yiikselen 2003: 313);

Bilgilendirmeye yonelik reklam amacglari:

Yeni iiriinii pazara tanitmak,

Uriiniin yeni kullanim bicimlerini tanitmak,
Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek,
Uriiniin nasil ¢alistigin agiklamak,

Sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek,
Yanlis izlenimleri diizeltmek,

Tiiketicilerin ¢esitli endiselerini gidermek,

Isletme icin olumlu imaj yaratmak,

Tkna etmeye yonelik reklam amaglari:

Markaya baglilik yaratmak ve kullanimina 6zendirmek,
Uriinle ilgili tiiketici algilamalarini degistirmek,
Miisterileri hemen satin almaya yoneltmek,

Miisterileri siparis vermeye ikna etmek,

Hatirlatmaya yonelik reklam amaglari:

Yakin gelecekte iiriine ihtiya¢ duyulabilecegini tiiketicilere hatirlatmak,
Uriinii nereden satin alabileceklerini hatirlatmak,

Siirekli belleklerinde yer almaktir.



14

Reklam, kiiresellesmenin etkilerinin her gecen giin giderek artmasi ve iiretici
ile tiiketici arasindaki mesafelerin uzamast nedeniyle yurt icinde ve yurt disinda
markalarin bilinirlik kazanmasim1 saglamaktadir. Tiiketici ve iiretici arasinda bir
koprii gorevi iistlenen reklam yeni pazarlara girmeyi, pazar paymnin artmasini,
satiglarin siirekliligini ve markanin tiiketicilerin zihninde sekillenmesini ve kalici

olmasini saglamaktadir (Ugur 2005: 29-30).

1.1.4. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamlar genellikle miisterileri egitmek ve satin alma davranigini {iriiniin
lehine olacak sekilde degistirmek iizere kullamlmaktadir. Oncelikle hedef kitle
dogru bir sekilde se¢ilmelidir, ¢iinkii bu ayn1 zamanda kullanilacak reklam sinifini,
medya tiiriinii, reklam mesajim belirleyecektir (Akyol, Azabagaoglu ve Ozay 2004:
22-23).

Reklamin kendi i¢inde cesitlenmesi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek igin
reklam1 daha carpici hale getirerek farklilastirmanin bir sonucudur. Bu yiizden,
reklam cesitlerinin incelenmesi literatiirde yer almaktadir (Janssens ve DePelsmacker

2005: 114).

Bu boliimde farkli hedef kitlelere farkli uygulama big¢imleriyle sunulan
reklam cesitlerinin analizi yapilacaktir. Genel olarak reklamlar dort temel kriter

cercevesinde siniflandirilmaktadir. Bunlar (Tosun 2003: 111);

e Hedef kitleye yonelik siniflandirma,
e (Cografi bolgeye yonelik siniflandirma,
e Reklam mesajina yonelik siniflandirma,

o Tletisim araglarina yonelik siniflandirmadir.
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1.1.4.1. Hedef Kitleye Yonelik Siniflandirma

Hedef kitleye yonelik reklamlar siniflandirildiginda tiiketicilere yonelik
reklamlar, endiistriyel alicilara yonelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar
olmak iizere {i¢ grupta toplanabilir. Tiiketicilere yonelik reklamlar; iiriinii tiiketecek
olan son kullanicilara yonelik reklamlardir. Bir diger simiflandirma insaatcilar,
fabrikalar gibi endiistriyel alicilar1 muhatap alan reklamlar1 kapsamaktadir. Bunlarin
yaninda; herhangi bir mal veya hizmeti satmaya tesvik bakimindan aracit kurumlari
hedef kitle olarak alan reklamlar, aract kurumlara yonelik reklamlardir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak 2002: 232).

Hedef kitledeki talep dikkate alinarak bir siniflandirmaya gidildiginde ise
reklam, birincil talep reklami ve secici talep reklami olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir.
Birincil talep reklami; belirli bir iiriin grubuna karsi talep yaratmaya calisan
reklamlardir. Bu reklamla {irliniin satisin1  gerceklestirmek ve pazar paym
genisletmek hedeflenmektedir. Segici talep reklamlarinda ise, riiniin kendisinden
cok markasina olan talep arttirilmak istenmektedir. Burada iiriiniin markas1 tekrar
edilerek, markanin farkina varilmasi, benimsenmesi ve marka bagimlilig1 yaratilmasi

icin ¢alisilmaktadir (Tayfur 2004: 31).

Reklam uygulamalar1 incelendiginde isletmelerin, markaya yonelik
reklamlarin yam sira bir araya gelerek iiriine yonelik reklamlar gerceklestirdikleri
goriilmektedir. Burada Oncelikle sirketlerin reklam biitgelerini  biiylitmeleri
amaclanmaktadir. Ornegin, makarna iireticisi sirketlerin gerceklestirdigi ve tek tek
marka reklamimin degil de iriin olarak makarnanin Ooneminin vurgulandig: sektor
reklamina bugiin hizmet sektoriinde de siklikla rastlanmaktadir. Boylelikle Once
liriine ya da hizmete olan talep artacak, daha sonra isletmelerin kendilerine 6zel

diizenledikleri reklamlarla markaya duyulan talep artacaktir (Cipil 2003: 13).
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1.1.4.2. Cografi Bolgeye Yonelik Siniflandirma

Cografi bolgeye gore yapilan smiflandirmada reklamlar; yerel, ulusal,

uluslararasi ve global reklamlar olmak iizere dorde ayrilmaktadir.

Lokal reklam da denilen yerel reklamlarda sadece belirli bir bolgede satisi
gerceklestirmek amaclandigr icin bolge sinirlart icinde yasayan hedef kitleye yonelik
yapilan  reklamlardir. Bu reklamlarda o©zellikle {iriiniin  satis  noktasi
vurgulanmaktadir. Hedef kitleye ulasabilmek icin yerel gazete ve radyolar, yerel
televizyon kanallar1 ve o bolgedeki diger reklam kanallar1 kullanilmaktadir (Tosun

2003: 113).

Ulusal reklam, ulusal sinirlar i¢inde ilgili pazarlarin tiimiinii hedef almaktadir.
Giiniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin degisik iilkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam da
ulusal olmaktan oteye giderek uluslararasi bir boyut kazanmustir. Uluslararasi
reklamcilik dis pazarlara yonelen bir isletmenin kullanmasi gereken Onemli
araglardan birisidir (T1glr 2000: 359). Uluslararasi reklamlarda, ihracat¢inin satmak
istedigi Uriintin tanitimi1 yapilirken diger reklam tiirlerinde oldugu gibi, reklamin
yonelmek istedigi {iilkeler ve bu iilkelerde hedef alinan kitlenin 6zellikleri
belirlenmelidir. Reklamin hedef aldigi kitleye gore belirtilen {iiriin avantaji, bu
avantajin  aciklanmasi ve reklamin wuygulanmasi {ilkeler arasinda farklilik
gosterecektir. Uriiniin kullanim1 ayn1 olsa bile iilkeler arasindaki kiiltiir ve davranis
ayriliklart farkli reklam stratejilerinin uygulanmasina yol agcmaktadir (Kozlu 2000:

334).

Isletmeler ¢ok uluslu olarak calissalar da oncelikle kendi bolgelerindeki
pazarlar1 hedeflemektedirler. Buna 6rnek olarak Age Dataplace 1999 yili verilerine
gore cok uluslu sirketlerin, farkli bolgelerde yaptiklar1 reklam harcamalar1 Tablo 3’te
goriilmektedir. Avrupa ve Asya’da yapilan reklam harcamalarina bakildiginda, bu

bolgelerde yapilan reklam harcamalarinin yine bu bolgelerdeki sirketler tarafindan
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yapildig1 goriilmektedir. Reklam harcamalart yapilirken bir diger onemli nokta da
tiketici aligkanliklaridir. Yapilan reklam harcamalarina bakildiginda tiiketici

aligkanliklarinin etkisi acikca goriilmektedir.

Tablo 3. Farkli Bolgelerde Yapilan Reklam Harcamalarina Gore Isletmeler

No Avrupa Asya Latin Amerika
1 Procter & Gamble Toyota Procter & Gamble
2 Unilever Unilever Unilever
3 Nestle | Procter & Gamble Coca-Cola
4 Volkswagen Kao Colgate-Palmolive
5 Peugeot Citroen Honda Motor Nestle
6 L’oreal Sony General Motors
7 Ford Motor Mitsubishi Motor Ford Motor
8 Henkel Nestle Pepsico
9 Mars Coca-Cola Bacardi Martini

10 Renault Matsushita Philip Morris

Kaynak: (Mooij 2001: 3)

Cografi bolgeye yonelik siiflandirma yapildiginda bir diger reklam cesidi
global reklamlardir. Global reklami uluslararasi reklamdan farklilagtiran nokta global
reklam i¢in diinya tek bir pazar olarak ele alinmakta ve hazirlanan reklam
kampanyasi hemen hemen ayni tarihlerde, ayn1 bicimde uygulanmaktadir (Kocabas
ve Elden 2004: 32). Global reklam stratejileri uygulanirken, giiniimiizde en ¢ok
tartisilan konu; reklama bir standart getirilerek farkli tilkelerde ayni reklamin
uygulanmasinin etkileridir. Farkli iilkelerde aymi reklamin yayinlanmasi olumsuz
etkiler dogurabilmektedir. Bundan dolayi, global reklam stratejileri uygulanirken
tlkelerin  kiiltiirel ~ Ozellikleri  dikkate alinarak, reklamlar yerellesmeye

gidebilmektedir (Pae, Samiee ve Tai 2002: 176-177).

1.1.4.3. Reklam Mesajina Yonelik Siniflandirma

Reklamlar mesaj acisindan iiriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olmak

iizere temelde iki grupta toplanmaktadir. Uriin reklamlari; bir iiriin veya hizmetin
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kisisel olmayan satis yontemidir. Son kullanicilara yonelik olarak iiriinleri tanitmay1
amaclamaktadir. Ornek olarak  kozmetik, deterjan, araba reklamlar1 verilebilir.
Kurumsal reklamlar ise bir endiistri kolunun, isletmenin, orgiitin ya da kamu
kurumunun kendini, yaptigi isi tanitmada ve imaj olusturma caligmalarinda

kullanilmaktadir (Bone ve Kurtz 1996: 445).

Uriin reklamlar1 da kendi icerisinde oncii reklam, rekabet edici reklam ve
hatirlatic1 reklam olmak iizere iige ayrilmaktadir. Oncii reklam, ilk defa pazara
sunulan yeni bir mal veya hizmeti benimsetme amacim giitmektedir. Rekabet edici
reklam; secici talep veya marka tercihini yaratmaya calisan reklamdir, yeni iriiniin
biiylime ve olgunluk donemlerinde daha ¢ok kullanilmaktadir. Hatirlatict reklam ise,
irin veya hizmetin bilindigi, pazarda bir doyma durumunun ortaya ¢iktigi, satislarda

diisiis gbzlendigi durumlarda yapilan reklamdir (Mucuk 2000: 219-220).

1.1.4.4. Tletisim Araclarina Yonelik Siniflandirma

Reklami, reklam yapiminda kullanilan iletisim araclarina  gore
siniflandirdigimizda televizyon reklamlari, radyo reklamlari, gazete ve dergi
reklamlari, acik hava reklamlarnt olarak cesitlendirebiliriz. Bu siniflandirmada yer
alan reklam cesitlerine calismanin reklam araclari boliimiinde ayrintili olarak

deginilecektir.

1.1.5. Reklam Araclari

Reklam mesajlarim1  hedef kitlelere ulastiracak haberlesme kanallar
cesitlenmektedir. Reklam araclarinin veya medyanin secimi reklam yonetiminin en
onemli konularindan biridir. Bu se¢cim, mesajlarin kime ulasacagini ve reklamin
etkinligini etkilemektedir. Farkli reklam araclar1 farkli 6zellikler tasidigi ve farkh

uygulamalar gerektirdigi i¢in oncelikle kullanilacak reklam aracinin 6zelliklerini ¢ok
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iyl tanimak gerekmektedir (Mucuk 2000: 222). Bu bakis acgisiyla; bu boliimde
reklam medyas1 olarak yogunlukla kullanilan iletisim araclarinin niteliklerine yer

verilecektir.

1.1.5.1. Basin

Gazete ve dergiler siklikla kullanilan en 6nemli reklam aracglarindan ikisidir.
Gazeteler, ulastig1 kitlenin biiyiikliigli nedeniyle onemli bir kitle iletisim aracidir.
Ulusal bazda ya da yerel bazda yayinlanan gazeteler, reklam vermek isteyen
isletmelerin ihtiyaglarina gore tercih edilmektedir. Ozellikle yerel gazeteler bu
konuda maliyet avantaji saglamaktadir. Ayrica gazetelerin baskilarinin giinliik
olmasindan dolay1, ozellikle giindelik olaylara odaklanan reklam yapabilme olanagi
saglanmaktadir. Gazetelerin yam sira 1980’lerden sonra sayilari hizla artan
dergilerin, reklam araci olarak kullanilmalar1 oldukca yayginlagmistir. Dergilerin
reklam araci olarak kullanilmasindaki en biiyiik kolaylik ulasilmak istenen hedef
kitleye dergiler araciligi ile dogrudan ulasilabilmesidir. Dergiler zaten belli bir hedef
kitleye yonelik hazirlandiklar i¢in, reklam1 yapilmak istenen iiriiniin hedef kitlesiyle
ortak hedef kitleye hitap eden bir dergi reklam araci olarak se¢ildiginde dogrudan
istenilen tiiketici gurubuna ulasilmis olur. Ornegin cocuklara yonelik iiriinler cocuk
dergilerinde yer almaktayken, is diinyasin1 hedef alan dergilerde daha ¢ok liiks araba
reklamlarina ya da pahali markalara ait kiyafetlerin sunuldugu reklamlara yer

verilmektedir (Berkowitz ve digerleri 1994: 539-541).

Etkili bir gazete veya dergi reklaminda metin biiyiik 6nem tasimaktadir.
Isitsel unsurlara dayanmadig: igin gazete ve dergi reklamlarinda reklam metninin
onemi oldukc¢a fazladir. Etkili bir reklam metni olusturmak i¢in baglik, metin, slogan,

marka, logo, fotograf 6geleri kullanilmaktadir (Tayfur 2004: 123).

Gazete reklamlarina Ornek olarak gazetelerde siklikla karsilastifimiz cep

telefonu reklamlarin1  verebiliriz.  Giiniimiizde cep telefonlar1 hayatimizin
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vazgecilmez bir nesnesi haline gelmistir. Bunda uygulanan reklam kampanyalarinin
etkisi biiyliktiir. Cep telefonlarinin gazetelerde yer alan reklamlarimi konu alan bir
arastirmada Ocak-Subat 2004 tarihleri siiresince yaymlanmis olan Aksam, Hiirriyet,
Milliyet, Sabah, Radikal, Cumhuriyet, Vatan, Diinden Bugiine Terciiman
gazetelerinde yer alan cep telefonu reklamlari incelenmistir. Bu reklamlarda cep
telefonlarinin ~ yedinci duyu orgam1 olarak hayatimiza nasil eklemlendigi
gosterilmektedir. Reklamlarda sunulan mesajlar temel alg1 diizeyinde incelendiginde,
cep telefonuna sahip olmak bir gereklilik olarak yansitilmakta ve cep telefonlari
hayati duyumsamanin 6nemli bir kosulu olarak reklamlarda sunulmaktadir. Sol
kulagin yerine reklami yapilan Siemens C62’nin konumlandirilmasi reklamda
sunulan mesajla gorsel 6geyi birlestirmektedir (Hakverdi, Hatipoglu ve Tokat 2004:
8).

Gazete ve dergi reklamlarinda reklam mesajlart diizenlenirken reklamin
etkinligini arttirmak icin cesitli uygulamalar yapilmaktadir. Gazete ve dergilerdeki
otomobil reklamlarinda yer alan otomobil fotograflarinda, araglarin konumlandirma
bicimlerinin reklamlarda kullanilan dilin okuma yonii ile aym1 yonde kullanilmasi
ornek olarak gosterilebilir. Bu durumda soldan saga dogru yazilan Latin alfabesinin
kullamildigr  kiiltiirlerde, yaz1  gibi  fotograflarda  soldan saga dogru
konumlandirilirken, okuma yonii farkli olan dillerde, 6rnegin Arapca’da yazi sagdan
sola dogru okundugu i¢in fotograflar da o yonde konumlandirilmaktadir (Saritosun,

Uzun ve Yilmaz 2005: 8).

1.1.5.2. Radyo

Radyonun kendi dogasindan kaynaklanan kulaga hitap etme ozelligi ile
okuma aligkanlig1 az olan biiyiik kitleyi kavramasi, giincel olaylarla baglantili reklam
yapabilmesi, hizl1 bir sekilde biiyiik kitlelere ulasabilmesi, her yastan her sosyo-
kiiltiirel gruptan, her cinsiyetten olan hedef kitleye reklam mesajlarinin

gonderilebilmesi, televizyona oranla c¢ok daha az maliyetler gerektirmesi gibi
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sebeplerle reklamcilar tarafindan yogun sekilde kullanilmaktadir. Ayrica radyo
reklamlarinin hem dinleyiciler hem de reklam verenler icin diisiik maliyet
gerektirmesi, iizerinde daha kolay degisiklik yapilabildiginden esnek bir yapiya sahip
olmasi, hedef kitleye giiniin her saatinde her yerde ulasilabilir olmasi gibi avantajlara
sahiptir. Ancak radyo reklamlarinda dikkat edilmesi gereken en onemli nokta gorsel
0ge kullanilamadig: igin tiiketicilerin ilgisini ¢cekmedeki ve zihinlerinde kalicilik
yaratmadaki zorluktur. Radyo reklamlarimin diger dezavantajlarindan bazilar1 da
verilmek istenen reklam mesajinin sinirlt siirede gorsel 6ge kullanmadan en net
sekilde iletilmeye calisilmasi ve yaym merkezinden uzaklastikga yayin kalitesinin
bozulmasi ve giiriiltii nedeniyle mesajin anlasilamamasidir (Elden, Ulukok ve Yeygel

2005: 352-356).

Radyo reklamlarinda ulasilmak istenen hedef kitle belirlenirken radyo
istasyonlarinin hitap ettigi kesim Oncelikle dikkate alinmaktadir. Radyo istasyonlari
farkli miizik tiirlerini dinleyicilerine sunarken zaten kendi hedef kitlelerini belirlemis
olduklarindan dolay1 radyoya verilen reklamlarda hangi tiiketici gurubuna ulasilmak
isteniyorsa kolayca iletisim saglanir. Ornegin genclere yonelik bir iiriiniin reklami
yapilmak isteniyorsa daha c¢ok genclerin dinledigi miizik tiirliyle dinleyicisiyle

bulusan radyo istasyonlar: tercih edilmektedir (Griffin ve Ebert 1999: 336).

Radyoda yayinlanacak reklamlarda, reklami yapilacak iiriiniin ya da hizmetin
tiirli, reklamin amaci ve biitcesine gore reklamlar siniflandirilabilir. Radyo reklamlari
spot reklamlar ya da programlari ayn1 anda yayinlayan bir grup istasyona verilen
sebeke radyo reklamlar1 olarak iki c¢esittir. Sebeke radyo reklamlar 6zellikle yerel
radyo istasyonlarinda maliyetlerin azaltilmas1 amaciyla reklamcilar tarafindan tercih
edilmekteyken radyo reklamlarinin cok diisiik bir yiizdesini olusturmaktadir. Spot
radyo reklamlariyla istenilen frekanstan o frekansin dinleyici Kkitlesine
ulasilabilmektedir. Ulusal ve yerel spot radyo reklamlari isletmelerin reklam

hedeflerine gore tercih edilmektedir (Bovée ve digerleri 1995: 419).
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1.1.5.3. Acikhava

Evin disinda gerceklestirilen her tiirlii reklam olaylar1 ve bunlar i¢in reklama
malzeme girdisini, teknolojiyi, ekipmanlar1 saglayan, kurum, kisiler ve bunlarla ilgili
tiretimi gerceklestiren firmalarla, agikhava mecrasini, reklam adina kiralayan
sektoriin tamami; agikhava reklamciligidir. Acikhava reklamciligr kendi igerisinde
indoor ve outdoor reklamlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Ornegin bir magazanin
tanittmi adina, cephesine konulan bir panoyla yapilan reklam indoor reklamlarin en
sik rastlanan Ornegidir. Outdoor reklamlar ise indoor reklamlarin dar ve net hedef
kitlesinin aksine daha genis bir hedef kitleye yonelik olarak herkesin gorebilecegi
gibi, yollarda, duraklarda yer almasindan dolayr sehir mobilyas1 olarak da

adlandirilmaktadir (Bozkurt 2004: 231).

Acikhava reklamlarinin en biiyilk avantaji, reklamdan etkilenen kimsenin,
sayet kosullar1 uygunsa, miisteri olarak harekete gecmesinin kolay olusudur.
Aligverise gidenleri yolda ya da satis yerlerinin vitrinlerindeki veya tezgahlarindaki
reklamlarla etkilemek daha kolaydir. Acikhava reklamlarinin iistiin taraflarindan biri
de 1s1kl1 reklamlarla hava karardiktan sonra da etkili olabilmesidir. Bu kategorideki
iletisim araglarinin baglicalart posterler, elektronik yazilar ve cizimler, ilan tahtalari,
ucak, otomobil gibi tasit araclarina takilan reklamlar, panolar, el ilanlari, biilten

cesitleridir (Tikves 2003: 308-309).

1.1.5.4. Internet

Klasik tanitim araclarinin yaninda teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler
sayesinde isletmeler; e-ticaret, online pazarlama, internette pazarlama gibi yeni
pazarlama teknikleri ile tamitim araglarmi da gesitlendirmektedir. Internetin sunmus
oldugu yeni firsatlar reklamcilik alaninda da onemli gelismelere yol agmis ve internet
tizerinde reklamcilik bir ¢ok isletme tarafindan tercih edilir hale gelmistir (Tayfur

2004: 136).
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Internet kullanimi evde, iste, giinliik hayatta, egitimde, saglik hizmetlerinde,
siyasette kisaca hayatin her alaninda giderek artmaktadir. Haris Interactive ve
Teenage Research Limited sirketinin 2003 yilinda Ingiltere’de yaptig1 bir arastirmaya
gore 13-24 yas arasindaki gencler haftada 16,7 saat internetle, 13,5 saat televizyon
izleyerek, 12 saat radyo dinleyerek ve 6 saat kitap okuyarak vakit gecirmektedirler.
Ipsos-Reid’in 16 iilkede 12-24 yas araliginda 10000 genci baz alarak yaptig: bir diger
arastirmaya gore genglerin %54’1 internet kullanarak iiriin ve hizmetler hakkinda

bilgi almaktayken, kullanicilarin %24’ aligveris yapmaktadir (Ige 2004: 413).

Tiiketiciler internet reklamlarina ya kendi istekleriyle ya da iletiyi saglayan
internet sitesi tarafindan ulasabilmektedir. Tiiketiciler bir iirlin hakkinda bilgi almak
istediklerinde iiriiniin internet sitesine girerek bu bilgileri elde edebilmektedir. Bazi
internet reklamlar1 da {iiriiniin kendi internet sayfasindan bagka internet sayfalarina
girildiginde saglayict tarafindan tiiketicilere ulastirilan reklamdir. Internet
reklamlarindaki mesajlar diger reklam araclarinda oldugu gibi cesitlenebilmektedir.
Baz1 mesajlar bilgi verici nitelikteyken, bazilar1 marka ve imaj yaratmaya yonelik

olmaktadir (Gordon ve De Lima Turner 1997: 368).

1.1.5.5. Televizyon

Giiniimiizde reklam araci olarak en yogun sekilde kullanilan televizyonun
ozelliklerine, giiclii ve zayif yonlerine, televizyon reklamlarinin tiirlerine, yapisina ve
tilketiciler iizerindeki etkilerine arastirmanin ikinci boliimiinde detayli olarak

deginilecektir.
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1.1.5.6. Diger Reklam Aragclari

Yukarida bahsedilen reklam araglarinin yani sira isletmelerin iletisim araci
olarak kullandiklar1 farkli reklam araclari da bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin

olanlar1; basin toplantilar1 ve basin aciklamalari, fuarlar ve sponsorluklardir.

Basin toplantilart ve basin aciklamalariyla gazete, dergi, radyo, televizyon
gibi kitle iletisim araglarinda, herhangi bir bedel 6demeksizin yer veya zaman alarak,
bir mesaji1 genis kitlelere iletmek amaclanmaktadir. Bu sebeple, basin toplantilar1 ve

basin aciklamalar1 parasiz reklam olarak degerlendirilmektedir (Uner 1999: 21).

Isletmelerin kendilerini tanitmak icin kullandiklar iletisim araglarindan biri
de ticari fuar ve sergilerdir. Fuarlar, genellikle tiiketiciler ve iireticiler arasindaki
alicilara yonelik olarak diizenlenmektedir. Ticari fuar ve sergiler isletmelerin
potansiyel satis giiclerini arttirmakta ve bunun sonucu olarak da bu
organizasyonlarda aracilara ulasilarak, aracilarin nihai satin alma kararlarinda etkili

olmaktadir (Ardahan 1998: 23).

Isletmelerin iletisim faaliyetlerinde kullandiklari reklam araclarindan biri
olarak karsimiza ¢ikan kavramlardan bir digeri sponsorluktur. Sponsorlugun en genel
tanimu1 isletmelerin, kendi adim ya da marka adim duyurabilmek igin sosyal bir
faaliyete destek saglamasidir. Sponsorluk daha ¢ok kurumsal reklamlara yonelik bir

reklam aracidir (Demirci 1997: 193).

1.2. BIiRILETIiSiM SURECi OLARAK REKLAM

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde devamli olarak tiiketicilerle mesaj alig
verisinde bulunmasi pazarlamanin bir iletisim siireci oldugunu gostermektedir.
Pazarlama degisik metotlarla inandirma sanati olarak ele alinabilir. Ciinkii,

pazarlamanin amaci pazar veya pazarlar bularak o pazardaki tiiketicileri ikna ederek
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tiriin ve hizmet satmaktir. Bunun icin, tiiketicilerin ihtiya¢larinin, ilgilerinin deger
yargilarinin ve diislincelerinin analiz edilmesi gerekmektedir. Bu analiz sonucunda
tiriin ve hedef kitle arasinda bir iligki ortaya konularak, bu sonuglara gore hedef

alman gruba iiriin ve hizmet pazarlanabilmektedir (Parilt1 ve Oztiirk 2002: 104).

Reklam, isletmelerin en ¢ok kullandiklari  pazarlama iletisimi
aktivitelerindendir. Bu baglamda, tutundurma karmasinin en onemli elemanlarindan
reklamin pazarlama iletisimi agisindan Onemi, bu siire¢ icerisinde tiiketiciler ve
isletmeler arasinda bir koprii gorevi goren reklam kampanyalar1 ve gerceklestirilen

reklam kampanyalarinin etkiliginin 6l¢tiimii bu boliimde ele alinmaktadir.

1.2.1. Pazarlama letisiminde Reklamin Yeri ve Onemi

Giintimiizde pazarlama anlayis1 ne sadece 1iyi, giivenilir ve kaliteli bir iiriin
piyasaya sunmak, ne de dogru zaman ve yerde bulundurulan iiriinlerin uygun bir
bicimde fiyatlandirilmasi anlamina gelmektedir. Pazarlama giin gectik¢e daha farkl
anlamlar kazanmakta kapsami genisleyen ve farkli uzmanlik alanlariyla birlikte

diisiiniilen iletisimlere gerek duymaktadir (Babacan 1998: 4).

Pazarlamaya tiiketicilerle siirekli mesaj alis verisine dayal faaliyetler biitiinii
olarak bakildiginda, pazarlamanin bir iletisim siireci oldugu goriilmektedir. Bu
noktada, pazarlama iletisimi tiiketicilerle isletme arasinda olusan siirekli bir diyalog
seklinde tanimlanmaktadir. Reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, promosyon
pazarlama iletisiminde kullanilan belli bash tutundurma karmasi elemanlaridir. Bu
elemanlardan reklamin pazarlama iletisimi igerisinde yogunlukla kullanilmasi,

onemini arttirmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak 2002: 219-222).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken iizerinde ©nemle

durduklan iiriin veya markaya deger kazandiran reklam; tiiketicileri iirlin ve marka
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hakkinda bilgilendirme, ikna etme, ve hatirlatma islevlerinden dolay1

vazgecilmezligini giderek arttirmaktadir (Islamoglu 2000: 450-451).

Tiiketici odakli pazarlama anlayisiyla birlikte isletmeler pazar degerlerini
arttirmak icin uygulamalarinin merkezine tiiketicileri yerlestirmektedir. Bu nedenle
tilkketici davraniglar1 isletmelerde yoneticilerin karar vermelerinde onemli sekilde
etkili olurken, pazarlama iletisiminde tiiketim aligkanliklari, tercihler, begeniler

dikkatle incelenmektedir (Ortega 2004: 466).

Tiiketicilerden kendisine miisteri yaratmak isteyen isletmeler uyguladiklar
reklam stratejilerinde kendilerine c¢ekmek istedikleri miisterilerinin bulundugu
pazarin Ozelliklerini, pazarda yer alan rakiplerini ve kendilerinin bu pazarda giiclii
olabilecekleri yonlerini ¢ok iyi analiz etmelidir. Bu analiz sonucunda isletmeler
kendilerini ve f{iriinlerini ifade ettikleri reklamlarda tiiketicilerin demografik,
psikolojik, sosyal ve kiiltiirel ozelliklerini dikkate alarak kendilerini ifade eden
sembol ve etkili mesajlar sayesinde pazardaki tiiketicilerden miisteri

yaratabilmektedir (Kemper 2003: 38).

1.2.2. Reklamda iletisim Siireci

Reklam faaliyetlerinde etkili bir iletisim siireci saglamanin yolu, iletisim
siirecinin temel wunsurlar1 ve iletisim siirecini etkileyen faktorleri reklama
uygulamaktan gecmektedir. iletisim bir mesaj alisverisidir. Iletisim siireci de bir
kisiden diger birine bilgi, veri ve anlayis aktarmasidir. Bu siirecin unsurlari;
gonderici, algi, mesaj, iletisim kanali, cevre kosullar1 ve alicidir. fletisim siireci
icerisinde gonderici iletmek istedigi mesaji deger yargilari, tutumlari, ihtiyaclari ve
beklentileri dogrultusunda kodlayarak iletisim kanaliyla alictya gondermektedir.
Alic1 da yine gonderici gibi kendi deger yargilari, tutumlarn ihtiyaclar ve beklentileri
dogrultusunda ¢evre kosullarinin da etkisi altinda kalarak mesaji algilamaktadir. Bu

iletisim siireci asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 1. Temel iletisim Siireci

Geriye Bilgi Akis1 (Feedback)

Cevre Iletisim
Kosullar1 Kanali

Aliciya

. —> b
Bilgi Akist ¢ . ) Bilgi Akiss
—> b — ] / —» <

R A N

|

Mesaj Gondericinin zi‘;l';cmlp Mesaji Alan
Gonderen Filtresi (xlreS)l (Alic)
(Gonderici (Algy) gl
|
Zaman

Kaynak: (Kogel 2003: 530-540)

Reklam ve genel iletisim siireci modeli baglantis1 kuruldugunda, kaynak;
mesaji ileten kisi ya da kurulustur. Kuruluslar mesaj iletme isini ya kendileri
yapmakta ya da reklam ajansi, halkla iligskiler kurulusu gibi isletmelere
yaptirmaktadir. Kanal, mesajin kaynaktan aliciya dogru gittigi yol, yontem ya da
araclardir. Bunlar televizyon, basin gibi kitle iletisim araglar1 veya satis ve pazarlama
elemanlari, iletisim temsilcileri gibi kisiler arasi iletisim araglaridir. Alici, mesajin
gonderildigi  kisi, kurulus yani konumuzla baglantili olarak tiiketicilerdir.
Geribesleme, tiiketicinin mesaji nasil yorumlayip nasil tepkide bulundugunu

isletmenin 6grenmesidir (Odabas1 2004: 69-70).

Temel iletisim siirecinde oldugu gibi pazarlama iletisiminde de 6nemli olan,
gercekte iletilmek istenen mesaji, agik anlasilir ve 6z bir bi¢imde tiiketicinin
algilayabilecegi ifade, iislup, sembol ve sekillerle kodlayabilmektir. Ancak,

tiikketicilerin sahip olduklar farkli kisilik 6zellikleri dogrultusunda segici algilamaya
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sahip olmas1 ve mesajlar karsisindaki ilgi diizeylerinin farkliligindan dolay1 kodlanan
mesaj ile ¢oziillen mesaj arasinda farkliliklar olabilmektedir. Bu sebeple reklam
yoneticileri, tutundurma ¢abalar1 icerisinde ilettikleri mesajlarin sonuglarini
ogrenmek bakimindan, tiiketicilerin mesajlar karsisindaki tepkilerini geribildirim
mekanizmalarim c¢alistirarak almaya caligmaktadir. Boylece iletilmek istenen
mesajlarin hangi Olciide, iletilmek istendigi haliyle iletilip iletilemedigi hakkinda
bilgi sahibi olunabilmektedir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak 2002: 222).

1.2.3. Reklam Kampanyasi Olusum Siireci

Uriinlerin tanitiminda ve satislarin gelistirilmesinde reklam programlarina
cok ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii artik, iyi kaliteli iirin kendi kendini satar goriisii
gecerliligini yitirmistir (Once 2002: 164). Ustelik, isletmelerin iirettikleri iiriin ya da
hizmetleri tek bir reklam ¢alismasi ile tanitarak rakip isletme ya da iiriinlerle rekabet
etmeleri miimkiin olmamaktadir. Bu sebeple, biitiin ayrintilar1 ile planlanmis bir dizi
reklam etkinliginin bir araya getirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu siirec igerisinde
oncelikle pazar analiz edilerek, kampanya amaglar1 ve bu amaclara ulagsabilmek icin
gerekli stratejiler ve kullanilacak biit¢e belirlenip, yaratict uygulamalar esliginde bir
medya araciyla reklam tiiketicilere ulastirilmaktadir. Bu islemlerin sonunda reklamin
tiikketiciler {izerindeki etkililigi arastirilarak reklamin amacim  gerceklestirip

gerceklestirmedigi degerlendirilmektedir (Kocabas ve Elden 2004: 51-57).

Isletmeciligin her alaninda oldugu gibi pazarlama yonetiminde reklam
faaliyetleri gerceklestirilirken etkili bir caligma ortaya ¢ikabilmesi igin sirasiyla
alinmasi gereken kararlar bulunmaktadir. Reklam kampanyasi da diger isletmecilik
faaliyetlerinde oldugu gibi bir siire¢ icerisinde gerceklestirilmektedir. Bu siire¢ Sekil

2’de gosterilmektedir:



Sekil 2. Reklam Kampanyas1 Olusum Siireci
|

HEDEF KIiTLENIN BELIRLENMESI

Demografik Faktorler
Ekonomik Faktorler

Sosyo-Psikolojik Faktorler

REKLAM AMACLARININ
SAPTANMASI

Tletisim Amaglart

Satig Amaclart

MESAJ STRATEJISI

Yaratici Strateji

Yaratici Taktik

MEDYA STRATEJiSI

Hedef Kitlenin Se¢imi

Medya Amagclariin Belirlenmesi

Medya Tirlerinin ve Spesifik Medya
Aragclarinin Sec¢imi

Medya Programlarinin Yapilmasi

(Medya Zamanlamas1)

BUTCELEME

Satiglarin Yiizdesi Yontemi

Gelisigiizel veya Keyfi Ele Alis Yontemi
Rekabet Gostergesi Yontemi
Ayirabildigi Kadar Yontemi

Amag ve Gorev Yontemi

Kaynak: ( Yaylact 1998: 45).

REKLAM YONETIMi
UYGULAMALARINDA
ETKINLIGIN
SAGLANMASI

Reklam
Programu
Etkinligin
Aragtirilmasi
Sonuglarin
Degerlendirilme
si — Kontrol
Tletisim
Etkisinin
Olgiilmesi

Satis  Etkisinin
Olgiilmesi

Feed Back (Geri Bildirim)
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Bir reklam yoneticisinin tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlari satin almaya
yonlendirecek bir reklam yapabilmesi i¢in Oncelikle kendini tiiketicinin yerine
koyarak kendisine iirlini almak istemesine neyin sebep olacagini sormasi
gerekmektedir. Daha sonra iiriin hakkindaki temel dogruyu bulmalidir. Ornegin;
fotograf makineleri fotograflar icin degil, zamam durdurmak ve kum saatindeki
kumlar akip giderken, yasami elde tutmak i¢indir. Temel dogru bulunduktan sonra
rakip iriinleri deneyerek iiriiniin farkini ortaya cikarmak gerekmektedir. Son olarak
{iriiniin faydasin1 vurgulayan bir mesajla reklam tiiketicilere sunulmalidir. Uriiniin
faydasini vurgularken 6nemli olan iiriiniin 6zellikleri degil, kullaniciya saglayacagi
faydalardir. Bu fikri agiklayan eski bir reklamcilik deyimine gore; “Insanlar 6

mm’lik matkap ucu satin almaz, 6 mm’lik delik satin alirlar” (Sullivan 2004: 51-55).

1.2.3.1. Arastirma ve Durum Analizi

Reklam kampanyalarina baslarken yapilacak arastirma ve durum analizinde
oncelikle isletmenin pazarlama durumunun analizi ve {iiriin hakkinda arastirmalar
yapilmalidir. Isletmenin mevcut pazarlama durumunun ortaya konulabilmesi igin
isletmenin icinde bulundugu endiistri, rakipler, iiriiniin yerine gecebilecek ayn1 ya da
benzer {iriinler, bu iirlinlerin pazar paylar1 incelenmelidir. Bu verilerin toplanmasi ve
degerlendirilmesi sonucunda isletme pazarlama durumu hakkinda ayrintili bir fikre
sahip olmaktadir. Bunlarin yam1 sira kampanyaya tam bir ¢erceve cizebilmek icin
iriin hakkinda da bazi arastirmalar yapilmalidir. Bu arastirmalarda iiriiniin i¢cinde yer
aldig1 kategori, {istiinliikleri, iiriiniin yasam doénemi, iiriin markasinin imaji ele

alinmalidir (Kocabas ve Elden 2004: 58-59).

1.2.3.2. Kampanya Amaglarinin Belirlenmesi

Bir reklamin amaci belirli bir donemde, belirli bir kitleye iletilmek istenen

ozel iletisim gorevidir. Reklam hedefleri, reklamin ulasmaya calisti§i amagcladir.
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Reklam hedefleri secmenin nedenleri; yonetimin fikir birliginin varhigini isaret
etmesi, biitce,mesaj ve medya stratejileri icin rehberlik etmesi ve sonuglarin
karsilagtirilabilecegi standartlar olusturmasidir. Reklam kampanyasinin amaclari
belirlenirken hedef pazar secimi, hangi duygularin harekete gecirilmesi gerektigi,
satin alma niyetlerini etkileme, reklamin siklig1, hangi ay veya sezonlarin en uygun

olacag gibi konular iizerinde durulmaktadir (Tek ve Ozgiil 2005:684-685).

1.2.3.3. Reklam Mesaj1 Stratejisinin Belirlenmesi

Reklam mesajlarinin tiiketiciler iizerinde yeterli etkiyi uyandirmalart ve
dikkat ¢ekmeleri, reklamin en 6nemli sartidir. Basariya ulagsmak icin tiiketicilerin
baz1 Ozelliklerinden faydalanilmaktadir. Bunlar hedef kitlenin yasi, cinsiyeti, gelir
diizeyi ve meslek gruplarini iceren sosyo-demografik 6zellikler, hedef kitlenin ice ve
disa doniikliigiinii, diisiince yapisini iceren psikolojik ozellikler ve grup ozellik ve
normlarini igeren sosyolojik oOzelliklerdir (Demirbag 2002: 127). Reklama konu
edilen iirlin veya hizmetin yoneltilmis oldugu hedef kitleye uygun mesajlar hedef
kitlenin ilgisine, alisgkanliklarina, tutum ve davramiglarina ve yasam tarzina gore

belirlenmektedir (Hupfer 2002: 5-8).

Etkili bir reklam yonetimiyle istenilen hedeflere ulasabilmek i¢in Oncelikle
uygulanacak reklam stratejisine dogru karar vermek gerekir. Literatiirde siklikla
karsilagilan reklam stratejileri; reklam mesajinda yaraticiligt 6n plana cikartan
yaratici strateji ve 6zellikle mesaj1 sloganla, miizikle, gorsellikle tiiketicilere sunarak
konumlandirmay1 amaclayan 6zel mesaj se¢im stratejisidir (Frazer, Sheehan ve Patti

2002: 150).

Reklam mesajinin en Onemli islevlerinden biri bilgilendirme siirecidir.
Reklam mesajinda iiriinle birlikte tiiketiciye sunulan deger hakkinda bilgi verilirken
bunun yam sira tiiketici iirliniin fiyati, kalitesi, ozellikleri hakkinda bilgi sahibi

olmakta ve bu bilgilerin 1s181inda satin alma davranisim1 gerceklestirmektedir. Ayrica
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tiikketiciler, reklam aracilig1 ile birden fazla iiriin hakkinda bilgi sahibi olarak iiriinler

arasinda karsilagtirma yapabilmektedir (Sivaramakrisham ve Manchanda 2003: 336).

Mesaj, reklam ortami ile hedef kitlelere ulastirilacak bilgi ya da haberdir. Her
irin icin sOylenebilecek ¢ok sayida s6z ya da fikir olabilir ancak tiiketicilerin bu
mesajlar1 algilama sekilleri birbirinden farklidir. Reklam mesajinin dogru ve anlagilir
bir sekilde tiiketicilere iletilebilmesi i¢cin mesaj; agik, akici, diizgiin, anlagilir, kolay
hatirlanabilir, inandirici ve reklam ortami ile uyumlu olmalidir. Bu dogrultuda
reklam mesajlar1 yaratilirken degisik stratejiler uygulanabilmektedir. Bunlar; erken
davranma stratejisi, satis Onerisi stratejisi, marka imaj1 stratejisi ve konumlandirma
stratejisidir. Erken davranma stratejisi; rakip markalar arasinda isletmelerin
mesajlar1 rakiplerinden once ileterek digerlerine soyleyecek so6z birakmamasi, satis
onerisi stratejisi; Urtiniin ayirt edici Ozelliklerinin vurgulanmasi, marka imaji
stratejisi; farkliliklarin ve psikolojik 6zelliklerin iizerinde durularak iiriine farkli bir
kimlik kazandirilmasi, konumlandirma stratejisi; ise markalarin karsilastirilmasini
esas alarak markanin tiiketicinin bellegine yerlestirilmesidir (Islamoglu 2000: 460-

463).

1.2.3.4. Kampanya Biit¢esinin Belirlenmesi

Reklam biit¢esi, reklam kampanyasinin mali yoniini ve c¢esitli reklam
giderlerine ayrilan para miktarin1 gostermektedir. Reklam biitcesi; pazarlama ve
tutundurma biitgesi igerisinde yer aldigi icin isletmenin bagimsiz bir biitgcesi degildir.
Bu biit¢enin hazirlanmasinda 6nemle iizerinde durulan iki konu; reklam giderlerinin
optimum diizeyinin belirlenmesi ve belirlenen tutarin reklam araclar1 arasinda

dagititmidir (Yiikselen 2003: 313-314).

Pazarda rekabetin siddetlenmesiyle birlikte isletmelerin reklama olan
ihtiyaglar1 giderek artmakta bundan dolay1 isletmeler reklam yapmak i¢in ayirdiklar

fonlar1 devamli olarak genisletmektedirler. Ornegin, Giirmen Group’un markasi
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Ramsey Ingiltere’de dogan bir Tiirk markasi olarak kurulusundan bugiine tanitim
calismalarini siirdiirmektedir. Giirmen Group Genel Miidiir Yardimcist Sadettin
Uceyler reklamin nemini su sekilde vurgulamaktadir; “Reklam Oyle bir hastalik ki;
tiriinliniizii sattirir sizi rahat ettirir. Ama yapmazsaniz unutturur giindemden
kalkarsiniz. Mutlaka reklam yapmak lazim. Reklam kendi iginde biitiinselligi,
bilimselligi, siirekliligi, kurgusu olmasi gereken, size imaj katacak biitiin detaylari
gosteren bir kurgu. Cok titiz bir calisma gerektiriyor, devamlilik arz etmesi
gerekiyor. Biraktigimiz anda bitiyorsunuz, bisiklet gibi pedal c¢evirmezseniz,
diisersiniz”. Giirmen Group’un bu sozlerden de anlasilacag: iizere reklama verdigi
onem reklama ayirdigi biitceye de yansimaktadir. Ramsey 35 milyon dolarlik
cirosunun %5’ini tanitim ve reklam i¢in ayirmakta ve reklam biitcesini gelecek yil

%10’a cikarmay1 hedeflemektedir (Erdogan 2005: 102-103).

1.2.3.5. Medya Planlamasi

Belirli hedefler dogrultusunda toplumsal giindemin temel motiflerini,
hammaddelerini hazirlama ve sunma egiliminde olan medya, bir toplumda giindemi
belirleyen ilk faktorlerden olmaktadir. Medya herkese ulagsmakta, topluma yon veren
olay ve kisileri izlemektedir. Bu kosullar icerisinde medyanin, teknik olanaklarini
alabildigince kullanarak kisileri, konular1 ya da olaylar1 maddi yahut prestije yonelik
cikarlar dogrultusunda degerlendirmesi dogal bir eylemdir. Kitle iletisiminde
vericiyle alic1 dgeler arasinda etkin bir rol oynayan medyanin, duyurma, yayma, ilgi
cekme, inandirma ve ikna etme gibi konularda izleyiciler iizerinde etkili oldugu

goriilmektedir (Cereci 2001: 20).

Isletmeler tiiketicileri ile siirekli iletisimde olma yolunu teknolojinin biitiin
araglarini kullanarak uygulamaya galigmaktadir. Isletmelerin kullandig1 bu araglara
televizyon, internet, cep telefonlart Ornek olarak verilebilir (Giilmez ve Kitapci

2003: 86).
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Reklam araclari ve medya hakkinda verilen kararlar, mesajlarin ulasacagi
hedef kitleyr ve reklamin etkinligini etkiledigi i¢in reklam kampanyas: siirecinde
tizerinde dikkatle durulmasi gereken kararlardir. Ayrica farkli reklam araclar
birbirinden farkli tipte mesajlar gerektirdigi i¢in de reklam medyasinin se¢iminin
Onemini arttirmaktadir. Reklam araglarinin se¢iminde temel olarak pazarlama
yaklagitmin1 benimsemek, hitap edilecek pazar veya hedef tiiketiciden hareket etmek
gerekmektedir. Ayrica medya planlamasi siirecinde reklamla ulasilacak amac, bu ise
ayrilacak biitge, hedef tiiketicilerin 6zellikleri ve bu ozellikler ¢ercevesinde cesitli
reklam araglarinin bu hedeflere ulagabilme kabiliyeti ve reklam araclarinin 6zellikleri

acisindan ele alinmalidir (Mucuk 2000: 222).

1.2.3.6. Reklamin Degerlendirilmesi

Reklam yonetim siirecinde yukarida sayilan tiim asamalar reklam kampanyasi
uygulamalarinda reklam etkinliginin arastiritlmasi ve sonuclarin degerlendirilmesi ile
sonuclanmaktadir. Ayrica, reklam kampanyasi siirecinin son asamasinda
kampanyanin istenilen hedeflere ne derece ulastigi, kampanyanin etkileri, basarisi
veya basarisizligi arastirilmaktadir. Son olarak siirecin bu sekilde degerlendirilmesi
ile alinan veriler dogrultusunda basa doniilerek reklam kampanyasi siireci yeniden

baslatilabilir (Yaylac1 1998: 43).

1.2.4. Reklam Etkinliginin Olgiilmesi

Isletmeler reklam konusunda rasyonel kararlar alabilmek icin, reklamlarin
doguracagi sonuglar1 onceden bilmek ya da reklamin sagladigi basarinin derecesini
belirleyebilmek igin reklam arastirmasina ihtiya¢ duymaktadir. Isletmelerin reklama
verdikleri Onemin artmasiyla birlikte reklam arastirmalarina verilen O6nem de
artmistir. Reklam yapilmadan once, reklam yapildiktan sonra ve reklam kampanyasi

siiresince yapilan bu arastirmalarla; ilgiyi cekme ve tiiketiciyi mamulii almaya ikna
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edebilme bakimindan reklam temasinin, reklam iceriginin ve bunun tiiketiciye
iletilmesi bi¢ciminin belirlenmesi, reklam planinda belirtilen amaclara ne derece
ulasildigi, secilen reklam aracinin etkin olup olmadig arastirllmaktadir (Akin 1998:

26-28).

1.2.4.1. Reklam Etkinliginin Olgiilmesinde Kullanilan Yontemler

Reklam etkinliginin Ol¢iilmesinde c¢esitli yontemler kullanilabilmektedir.
Bunlardan siklikla kullanilanlar 6n test yontemi, izleme arastirmasi, pazar tepkisi
modellemesi ve tek kaynakli arastirmadir. On test yontemi; reklamlara verilen
tilketici tepkilerinin tek tek arastirilmasidir. Bu, zihinsel reklam tepkileri (begenilme,
hatirlanabilme, kisisel uygunluk) ve zihinsel marka tepkisi diizeyi ile ilgilidir. Bu
arastirma yontemiyle zihinsel marka tepkilerinin, satin alma davranisini bireysel
diizeyde etkileme rolii ve pazarda daha sonra olusacak etkiler tahmin edilmeye
calisilmaktadir. [zleme arastirmasi da, on test yontemiyle ayni soru setlerini
kullanarak daha uzun vadelerde siirekli Ol¢iimler yaparak tiiketicilerin reklama
beklenen bicimde tepki verip vermediklerini saptamaya calismaktadir. Pazar tepkisi
modellemesinde pazarlama karmasinda bulunan reklam yatirim egilimleri, fiyat,
promosyon, dagitim gibi agiklayict degiskenler ve satis hacmi, pazar pay1 ve toplam
satis degeri gibi bagimli pazar tepkileri icin zaman serileri gelistirilmektedir.
Ornegin, bu istatistiksel modeller yardimiyla reklam harcamalariin pazar pay
tizerindeki etkisi ol¢iilmektedir. Tek kaynakli arastirmada ise, reklamin bireyin satin
alma davranis1 iizerindeki etkisi belirlenmektedir. Bu yontemde oncelikle ikiye
ayirma testi ile 6rnek iki alt 6rnege boliinmektedir. Orneklerden birinde reklam
girdileri degistirilmekte ve etkiler normal programin siirdiiriillmekte oldugu kontrol

ornegindekilerle karsilastirilmaktadir (Franzen 2005: 26-32).
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1.2.4.2. Reklam Etkinliginin Olgiilmesinde Karsilagilan Giicliikler

Reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranislar tizerindeki etkileri, reklamin
satiglara etkisi uzun yillardan beri aragtirmalara konu olmakta, ancak satislarda
reklamin yani sira ¢esitli faktorlerin de etkili olmas1 sebebiyle siirekli gegerliligi olan

bir sonuca varilamamaktadir (Tellis ve Weiss 2001: 2).

Reklam etkinliginin Olciilmesinde soyut bir seylerin Olciilmesi s6z konusu
oldugundan bu siire¢ icerisinde c¢esitli sorunlarla karsilasilmaktadir. Bu siirecte

karsilasilan baslica sorunlar ( Tellis 2004: 5-8):

e Tiiketicilerin iiriinii tercih etmelerinde reklamin yani sira iiriiniin ambalaji,
fiyati, daha onceki tecriibeleri gibi ¢esitli etkenler rol oynamaktadir,

e Tiiketiciler bir markanin reklamiyla birbirinden farkli medya araglarinda
karsilasmaktadir. Bu sebeple reklamin hangi medya araciyla tiiketiciler
tizerinde etkili oldugunu 6l¢gmede zorluklarla karsilasilmaktadir,

e Reklam ilk karsilasildigr anda etki yaratarak satin alma karari ortaya
cikarabildigi gibi, tiiketicilerin reklami gordiikten sonra yaptigi
degerlendirmeler sonucunda (6rnegin; ¢evresinden iiriin hakkinda bilgi
almasi gibi) satin almaya karar vermesi, bu siirecte reklamin etkisinin
yaninda baska unsurlarin da olmast reklamin etkinligini O6l¢gmeyi
zorlagtirmaktadir,

e Reklamin etkinligi reklam kampanyasimin siiresi igerisinde degisiklik
gostermektedir. Reklamin etkinliginin kampanyanin donemlerine gore
degismesi nedeniyle oOl¢clim yapmak daha kompleks islemler
gerektirmektedir,

e Ust iiste yapilan reklam kampanyalarinin etkilerini birbirinden ayirmanin
giicliigii dolayisiyla kampanya i¢indeki reklamlarin etkinlikleri net olarak
birbirinden ayrilamamaktadir,

e Reklamm etkinligi iiriiniin miisteri segmentine gore degismektedir. Uriin

veya marka hakkinda bilgisi olmayan miisterilerle, iiriin ya da markanin
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sadik miisterilerinin reklamdan etkilenme oranlar1 farkli olmaktadir. Bu
sebeple reklam farkli miisteri segmentlerinde farkli etkiler yaratmakta ve

Olctimii zor olmaktadir.
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IKINCIi BOLUM

TELEViZYON REKLAMLARININ TUKETICIiLERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINE ETKIiLERi

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle genel olarak televizyon reklamlar1 ve
tilketici davranmiglari ele alinmaktadir. Televizyon reklamlari ve tiiketici
davraniglariyla ilgili temel bilgilerden sonra televizyon reklamlar tiiketicilerin satin

alma davranis modelleri baglaminda 6rneklerle incelenmektedir.

2.1. GENEL OLARAK TELEVIZYON REKLAMLARI

Ayni anda biiyiik kitlelere ulasabilme, gorsel ve isitsel mesajlar1 birlikte
gondererek tiiketiciler tizerinde ©Onemli etkiler birakma oOzelliklerinden dolay:
televizyon, reklam kampanyalar igerisinde en ¢ok kullanilan reklam aracidir. Bu
perspektif dahilinde, televizyon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranmiglar
tizerine etkilerini ortaya koyabilmek i¢in Oncelikle reklam araci olarak televizyonun
ozellikleri, avantajlari, dezavantajlari, televizyon reklamlarinin tiirleri, televizyon
reklamlarinda kullanilan yaklagimlar, anlatim formatlar1 ve televizyon icin reklam

tiretimi konularina deginilecektir.

2.1.1. Reklam Arac1 Olarak Televizyonun Ozellikleri

Televizyon, toplumun neredeyse tamamina ulasarak sosyal iletisimden farkli
bir iletisim tarzin1 her an insanlar arasinda yayginlastirmaktadir. Televizyonun

yasanilan hayat1 her an yeniden kurgulayabilmesi ve bu 6zelligini higbir sosyal grup,
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sinif, din ayrimi1 yapmadan tiim insanliga ihra¢ edebilmesi, bir kitle iletisim araci

olarak daha da obnem kazanmasina neden olmaktadir (Uslu 2000: 20-21).

Giindelik yasantinin 6nemli bir parcasini olusturan televizyon, televizyon
reklamlarinin da giin icerisinde yasantimizda biiyiik bir yer tutmasina yol agcmaktadir.
Izleyiciler haber almak, eglenmek, bilgi edinmek gibi nedenlerle televizyon
izlediginde, isteyerek ya da istemeyerek reklamlarla karsi karsiya kalmaktadir

(Alperstein 1990: 15).

Giintimiiz reklam ortamlar1 icerisinde hala dnemini koruyan ve en etkili
reklam ortami sayilan televizyon ilk defa Amerika’da 1940’11 yillarda reklam araci
olarak kullanilmaya baglanmistir. Tiirkiye’de de ilk kez 1972 yilinda yayinlanmaya
baslayan televizyon reklamlari, okuma yazma orani diisiik kitleyi yakalamasi, siirekli
bir eglence ve etkili bir iletisim araci olmasi nedenleriyle reklamcilar tarafindan cok
cabuk kabul gormiistiir. Televizyon reklamlarinda bilgi aktarimi hem gorsel hem
isitsel yoldan yapildig1 i¢in, iiriiniin nasil kullanildigini, neler yapabildigini, iiriiniin
ozelliklerini; yakin cekimler, carpict kurgular, etkileyici gorsel efektler sayesinde
dramatik ve etkileyici bir tarzda yapilmaktadir. Bununla birlikte bilgi aktarimi
sirasinda isitsel ve gorsel aktarim arasinda bir uyum olmalidir. Bu aktarimlar
arasinda biitiinlik olmadig1 takdirde izleyici reklam mesajindan uzaklagmaktadir

(Elden, Ulukok ve Yeygel 2005: 363-365).

Eglendirme, bilgilendirme, sosyal Ogretme ve deger yaratma fonksiyonlari
bulunan televizyon, izleyicilerin televizyon reklamlarindan {iriin ve isletmeler
hakkinda bilgi edinmelerinin yaninda, reklamda sunulanlardan 6grendiklerini sosyal
yasamlarina yansitmalarina ve reklamdan algiladiklar1 degerlerle kendilerini ifade
etmelerine yol agmaktadir. Bununla birlikte televizyon reklamlarimi sadece eglence
amaciyla izleyen tiiketiciler bulundugu gibi, televizyon reklamlarina karsi olumsuz
yaklagim sergileyen ve bunlar1 gereksiz ve sinir bozucu bulan tiiketiciler de

bulunmaktadir (Allwitt ve Prabhaker 1992: 31).
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Teknolojinin  gelismesi  televizyon reklamlarina da yeni olusumlar
getirmektedir. Kablolu televizyonlarin, uydu yaymnlarinin yaninda internetin yogun
olarak kullanilmaya baslanmasi kisilerin zamanlarinin c¢ogunu bilgisayarlarinin
karsisinda gecirmesi, televizyonlarin yerini bilgisayarlara birakmasi isletmeleri
tilkketicilerine ulasma yolunda yenilikler aramaya zorlamaktadir. Bunun sonucunda
televizyon teknolojisinde de yenilikler olmaktadir. “Interaktif Televizyon” olarak
adlandirilan kablolu televizyonlarla televizyon reklamlarinin tiiketicilere ulastirilmasi

kolaylagmaktadir (Tsaih, Chang ve Yu Huang 2005: 616-617).

Televizyon reklamlar1 da diger reklam araglarinda oldugu gibi cesitli avantaj
ve dezavantajlara sahiptir. Reklam araci olarak televizyonun o6zelliklerine genel
olarak deginildikten sonra simdi de televizyon reklamlarinin avantajlart ve

dezavantajlar1 ayrintili olarak ele alinacaktir.

2.1.1.1. Televizyon Reklamlarinin Avantajlar

Televizyon, gorsel bir aciklama ya da gosterim gerektiren {iriinlerin
tanittminda, imaj olusturmada dikkat cekici nitelikte isitsel ve gorsel oOzellikleri
metin, diisiince ve hareket ile birlestirebilmektedir. Ayn1 zamanda televizyonda
reklam1 yapilan bir iirlin ya da hizmet, tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak
algilanmaktadir. Kisaca, televizyon reklami tiiketiciye kaliteyi cagristirmaktadir

(Zyman ve Brott 2004: 122).

Televizyon reklamlarinin avantajlar asagidaki maddelerle

aciklanabilmektedir (Burnett 1988: 316):

e Televizyon reklamlar1 ses ve goriintii 6zelligini bir arada bulundurdugu

icin daha giiclii etkiler yaratmaktadir,
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e Diger reklam araglarina nazaran televizyon araciligi ile daha biiyiik hedef
kitlelere ulasilabilmektedir,

e Yaratici stratejilerin kullanimi i¢in televizyon ortami oldukca esnektir,

e Televizyon reklamlariyla tiiketicilerin zihninde {iiriin hakkinda prestij
yaratilmaktadir,

e Televizyon reklamlarinin maliyeti ulasti1 kisi sayisina ve yarattigi etkiye
oranlandiginda kisi basina diisen maliyet diger reklam araglarina gore

daha az olmaktadir.

2.1.1.2. Televizyon Reklamlarinin Dezavantajlar

Televizyon reklamlarmin avantajlarin yaninda  bazi dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Bu dezavantajlar sunlardir (Belch 1998 : 343-346):

e Televizyon reklamlartyla cok sayida kisiye ulasilmasina ragmen
televizyon icin reklam tiretmek yliksek maliyetler dogurmaktadir,

e Televizyon reklamlariyla istenilen hedef Kkitlenin yakalanabilmesinde
zorluklar yasanmaktadir. Ancak kanal ve programlarin ¢esitlenmesi ve
kablolu televizyonlarin kullanilmasiyla bu sorun azalmaktayken bu
seferde izleyicilerin takip ettikleri kanal ve programi yakalamak
zorlagmaktadir,

e Reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi televizyon reklamlarinin siiresinin
kisa tutulmasina yol agmakta bu sebepten dolay1 reklamin akilda kalicilig
zorlagmaktadir,

e Tiiketicilerin izledikleri programlarin arasinda cikan reklamlara olan
ilgisizligi ve reklamlar1 dnemsemeyerek bu sirada ya kanal degistirip ya
da bagka bir isle mesgul olmalarindan dolay:r ilgilerini cekmek zor

olmaktadir,
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e Ayrica yapilan arastirmalar reklamlara kars1 tiiketicilerin siipheyle
yaklastigin1 ve tiiketiciye televizyon reklami araciligiyla giiven vermenin

zor oldugunu gostermektedir.

2.1.2. Televizyon Reklamlarinin Tiirleri ve Televizyon Reklamlarinda

Kullanilan Yaklasimlar

Televizyon reklamlar1 temel olarak hareketli spot reklamlar, hareketsiz
reklamlar, 6zel tamitict reklamlar, programli reklamlar, program goriintiisii tizerine
reklamlar olarak siniflandirilmaktadir. “Hareketli reklamlarda”; miizik, sz veya
bunlardan birinin esliginde cesitli goriintiilerle reklam mesaji verilmektedir. Icinde
hareket unsuru bulunmayan, sunucu veya reklamcinin belirledigi biri tarafindan
seslendirilerek hazirlanan reklamlar “hareketsiz reklamlardir”. Reklamer tarafindan
hazirlanan ve bir tek Uriiniin, hizmet veya ticari kurulusun tanitildig reklamlar “ozel
tanmitict reklamlardir”. “Programli reklamlar”, icinde egitici, eglendirici program
bolimii ile reklamin bulundugu reklamlardir. “Program goriintiisii iizerine
reklamlar” ise belli bir program yayimlanirken, bu programin goriintiilerini
cerceveleyerek veya alt yazi seklinde diizenlenmis, s6z unsuru olmayan reklamlardir

(Tayfur 2004: 89-90, Tikves 2003: 295).

Televizyon reklami hazirlama siirecinde, reklam yazar1 reklama konu olan
irin ya da hizmet ile ilgili olarak elde edilmis olan bilgiler ve verilmis olan stratejik
kararlar cercevesinde hazirlamay1 planladig televizyon reklamini, nasil bir yaklasim
ile isleyecegine karar vermektedir. Reklamda kullanilacak yaklasim reklamin gorsel
ve sozel dilini, satis mesajlarini, yapilacak c¢agrilarin tonunu, reklamin siiresini
etkilemektedir. Bu baglamda televizyon reklamlarinda, tamamen tiiketiciyi
bilgilendirmek ve ikna etmek i¢in yalin bir sunusun kullamldigr “dogrudan diiz
anlatim”, iriin ya da hizmetten ¢ok markanin on plana c¢iktigi ve uzun vadede
tiikketiciyi etkilemeye yonelik olarak giizel duygular ve insana ait evrensel temalarin

markayla bagdastirildig1r “dolayli anlatuim”, hedef kitlenin reklama olan ilgisini daha
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kolay ¢ekebilmek amaciyla mizahi 6gelerin kullanildig1 “mizahi anlatim” ve abartili
ses, goriintii, hareket yine abartili oyuncu ya da oyunculuk mekan, miizik ya da
efektler kullanilarak dikkat cekmeye yonelik “abartili anlatim” olmak iizere dort

yaklagim kullanilmaktadir (Elden 2004: 138-140).

2.1.3. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Anlatim Formatlar1

Televizyon reklamlar1 ulagilmak istenen hedef kitlenin ve reklama konu olan
tiriin, hizmet ya da isletmenin 0zelliklerine, reklamla birakilmak istenilen etkiye gore
farklr igeriklere sahip olmaktadir. Buna gore reklam mesajini iletirken kimi zaman
sadece bilgilendirmeye yonelik reklamlar hazirlanirken, kimi zaman hedef kitlenin
dikkatini ¢ekebilmek icin bir Oykiisii olan reklam, eglenceli ya da dramatik reklam,
ya da karsilastirmali reklamlar hazirlanmaktadir. Ancak rakip {iiriinlerle, reklamim
yaptig1 kendi {iriintinii karsilastiran bir reklamda rakiplerini kotiilemek ya da haksiz
rekabet yaratarak rakibe zarar verilmesi olasilifi yiiksektir. Bu tiir diiriist olmayan
reklam icerikleri rakip markalara zarar vermenin yaninda tiiketicileri de
yaniltmaktadir. Bu nedenle hem rakiplerin hem tiiketicinin korunmas: i¢in ilgili

kurullar reklamlar1 denetlemektedirler (Whitelock ve Rey 1998: 257).

Televizyon reklamlari hazirlanirken; iiriiniin, hedef Kkitlenin ozellikleriyle
birlikte o iilkedeki reklam yayinlama kurallar1 ve televizyon reklami yaklasimlari
dikkate alinarak birakilmak istenen etkiye gore bir reklam mesaji hazirlanmaktadir.
Bunun i¢in kullanilan temel anlatim formatlar1 sunlardir ( Bovee ve digerleri 1995:
268):

Giindelik Hayatta Problem Cozme(Problem Solution-Slice of Life): Hedef
kitlenin yagamakta oldugu sorunu ¢ézmek icin iirlin veya hizmetin tavsiye edildigi ya
da 6gretildigi reklamlardir.

Gosterim (Demonstration): Bu formatta hazirlanan reklamlar {iriiniin iglevini,
ne ise yaradigini aciklamakta, rakiplerle kiyaslama yapmakta, {iriiniin kullanimiyla

yaratilan fayday1 anlatmaktadir.
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Sunucu Kullanilan Format (Spokesperson)-Taniklik (Testimonial):Bu tiir
reklamlarda iiriin ya da hizmeti kullanmis birinin deneyimi anlatilmaktadir.Bu
sokaktaki bir kisi olabilecegi gibi hedef kitle tarafindan taninan, sayginligi olan bir
inlii ya da uzman olabilmektedir.

Ovykiilii Anlatim(Minidrama): Bu formatta hazirlanan reklam filmleri, kiigiik,
kisa bir sinema filmi gibi baslangici, gelisimi ve sonu olan bir Oykii anlatmaktadir.
Hedef kitlenin dikkatini gorsel olarak gelisen Oykiiye yogunlastirarak, ilgiyi reklamin
sonunda verilen reklam vaadine kadar ¢ekmektedir.

Uriin Sunumu (Product as Hero): Bu reklamda tamamiyla iiriin iizerine
odaklanilmakta, iirliniin tim ozellikleri hedef kitleye aktarilmaktadir. Burada {iriin
reklamin y1ldizi olmaktadir.

Miizikal Show(Musical Show): Bu format {iriin ya da hizmetin 6zelliklerini
anlatan, reklamin satis mesajin1 ve {riinii ya da hizmeti tanitan sozlerle bezenmis
olan ve “cingil” adi verilen miizik parcalar iizerine dosenmis goriintiilerle islenmis

bir uygulamadir.

2.1.4. Televizyon Igin Reklam Uretimi

Bir televizyon reklami hazirlamak ekip ¢alismasi ve uzmanlik gerektiren bir
olaydir. Oncelikle reklam kampanyasi olusum siirecinde yer alan mesaj, strateji,
amac, hedef kitle gibi temel kararlar miisterilerden elde edilen bilgiler 1s18inda
belirlenmektedir. Bu temel kararlardan sonra reklam metin yazarlar reklam metnini
yani senaryoyu hazirlamaktadir. Hazirlanan reklam senaryosu, storyboard denilen
resimli Oykii haline getirilir ve reklam verenin onayina sunulmakta, reklam verenin
onay! alindiktan sonra reklam filminin yapimina gec¢ilmektedir. Reklam filminin
cekiminden sonra, ham cekimler kurgulanmakta ve gerekiyorsa kurgu/montaj
sirasinda cesitli efektler ve gorsel diizenlemeler yapilmaktadir. Bir sonraki calisma
ile de reklam filminin seslendirme ve miiziklendirilmesi yapilarak prodiiksiyon

tamamlanmaktadir (Kocabas ve Elden 2004: 131).
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Tiiketicilerin bir reklama olan ilgisi ya goniillii olarak bilingli bir sekilde
kendi istegiyle olusmakta ya da reklamin etkisiyle tiiketici farkinda olmadan
otomatik olarak gerceklesmektedir. Ozellikle televizyon reklamlari, program
aralarinda ya da izleyicinin takip ettigi programin icinde izleyicinin istegi disinda
yayinlandigi icin izleyicinin daha c¢ok otomatik olarak ilgisini ¢ekmek
gerekmektedir. Bu sebeple reklamlar hazirlanirken izleyicinin ilgisini daha kolay
cekebilmek i¢in ozellikle yaratici stratejiler uygulanmaktadir (Bolls ve Muehliing

2003: 19).

Reklam iiretimi yapilirken, yaratici stratejinin belirlenmesi biiylik 6nem
tasimaktadir. Bu stratejiler belirli bir siire¢ igerisinde gerceklesmektedir. Reklam
filmi yapilmadan once, iiriin ve hedef kitle ile ilgili arastirmalar yapilarak, reklam
mesaji  belirlenmektedir. Daha sonra reklam c¢esitli yapim tarzlart ve yapim
teknikleriyle degisik formlarda uygulamaya konulmaktadir. Reklam filmlerinin

yaratici stratejilerinin gecirdigi uzun ve zorlu siire¢ Sekil 3’te goriilmektedir.



Sekil 3. Televizyon Icin Reklam Uretimi

ARASTIRMA

URUN YA DA HIZMETLERIN
TANITILMASI

Genel tirtin kategorisi

Uriin ve hizmetlerin rakiplerin karsisinda durumu
Uriin ve hizmetlerin yasam dénemi ve yeniligi
Uriin ya da hizmetin ad1

Ambalaj icerigi ve iiretim bi¢imi

Uriin ve hizmetin kurum ve marka imaj1

Uriin ve hizmetin kullamm &zellikleri
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HEDEF TUKETICILERIN TANIMLANMASI
Hedef tiiketicilerin demografik 6zellikleri
Hedef tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri
Hedef tiiketicilerin yasam tarzi

Hedef tiiketicilerin iiriin kullanim

Hedef tiiketicilerin iirtinii kullanimi

Hedef tiiketicilerin iiriinii benimseme evresi
Hedef tiiketicilerin satin alma 6zellikleri
Hedef tiiketicilerin giidiileri

Hedef tiiketicilerin markaya ve liriinlerin
kullanimina iliskin 6zellikleri

DUSUNCE
Problem
Vaat
Uygulama

UYGULAMA

YAPIM TARZI
Diiz anlatim tarzi
Mizahi anlatim tarzi
Abartil1 anlatim tarzi

YAPIM FORMATI
Uriin/Hizmet

Gosterme

Ornek olaylar, sorun ¢6zme
Sunucu/ Seslendiren
Oykii/Miizikal

Benzetme

YAPIM
TEKNIiKLERi
Canlandirma
Ozel efektler
Animasyon

Kaynak: (Tayfur 2004: 93-95)
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2.2. GENEL OLARAK TUKETIiCi DAVRANISLARI

Biitiin pazarlama faaliyetlerinin temel amaci miisteri yaratmak ve miisterinin
kalicih@int saglamaktir (Sheth 2002: 591). Geleneksel pazarlamada marka ve
miisteri sadakatini saglamak icin fiyatlandirma politikasina gitmek, dagitim
kanallarim gelistirmek gibi klasik yontemler kullanilmaktadir (Gommans, Krishnan
ve Scheffold 2001: 44). Ancak giiniimiizde, isletmeler basartyr yakalamak icin
tiikketici odakli olmalar1 gerektiginin farkindadir (Auken 2001: 38 ). Artik daha segici
ve bilgili olan tiiketiciler ve yogun rekabet kosullar1 pazarlamacilari yeni teknolojiler,
pazarlama yontemleri kullanarak alternatif farklilasma ve rekabet avantaj1 yakalama
arayislarina yoneltmektedir (Kurtulus, Yenigeri ve Yaras 2001: 52). Bunu saglamak
icin Oncelikle iist diizey yoneticiler tiiketici Ozelliklerini Onemseyerek, stratejik
planlama siireci icerisinde pazar ve tiiketici odakli olarak caligmali, gii¢lii pazarlama
programlart hazirlamali ve basarisim pazardaki performansmna bagli olarak

degerlendirmelidir (Giinay 1999:121).

Bu baglamda pazarlamanin odak noktasi haline gelen tiiketici davranislar ele
alinarak, tiiketici davranisi kavrami ve ozellikleri, tiiketici davranisinin pazarlama
stratejileriyle iliskisi, tiikketici davraniglarini etkileyen bireysel ve cevresel faktorler

ve tiiketici karar verme siireci incelenecektir.

2.2.1. Tiiketici Davranis1 Kavrami ve Ozellikleri

Tarihsel gelisim siireci icerisinde, insanlarin istek ve ihtiyaclarinin
karsilanmasinin énem kazanmasi, ¢ok sayida ve ¢ok ¢esitli iiriiniin pazara girmesine
neden olmustur. Boylece tiiketim toplumu adi verilen cagdas ekonomik
yapilanmanin ortaya c¢ikmasiyla, dikkatler tiiketici tutum ve davranislari iizerinde
odaklanmustir. Tiiketici davraniglan tiiketicilerin ihtiyac, giidii, alg1 ve tutumlarinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmakta, kisilerin iiriin ve hizmetleri degerlendirme, elde

etme ve kullanmaya iliskin zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunun
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yan1 sira, pazardaki liriin ve hizmetlerin fiyat, kalite ve benzeri 6zellikleri tiikketicinin
icinde bulundugu sosyo-kiiltirel ortam ve pazarlama bilesenleri gibi c¢evresel
faktorler de tiiketici davraniglarinin olusumunda etkili olmaktadir (Gonen ve digerleri

2001: 138-139).

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi
tilkketici davranisinin temel yapisini olusturmaktadir. Ancak tiiketici davraniglarinin
sinirt kisinin pazar ve tiikketim ile ilgili olan davranislar1 cercevesinde cizilmektedir.
Buna gore tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime
yonelik olarak nasil kullandigini inceleyen tiiketici davranmisi; kisinin ozellikle
ekonomik iiriinleri ve hizmetleri, satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla
ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Baris 2004: 29-30).

Tiiketici davranisinin temel 6zellikleri sunlardir (Karalar 2005: 7):

e Tiiketici davranisi kit olan iiriin ve hizmetlerle ilgilidir,

e Tiiketici davranis1 somut, elle tutulur iiriinlerin satin alinmasi biciminde
olabilecegi gibi, soyut hizmetlerin satin alinmasini da icermektedir,

e Tiiketici davranisi her zaman ussal ve onceden tasarlanmis olmayabilir,

e Tiiketici davranist kimi zaman aligkanliklara siki  sikiya bagh
kalabilmektedir,

e Tiiketici davranis1 bireylerin davraniglarinin  yam1  sira  gruplarin
davranisini da kapsamaktadir,

e Kar amach isletmeler, kar amaci giitmeyen orgiitler ya da c¢esitli
toplumsal hizmetleri saglayan kamu kuruluslan tiiketici davraniglan ile

dogrudan ilgilidir.
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2.2.2. Tiiketici Davranig Modelleri

Tiiketici davranis modelleri; tiiketicilerin satin alma ile ilgili ekonomik,
ogrenme, psiko-analitik ve sosyo-psikolojik giidiilerine gore tanimlanan aciklayici
modeller ve tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun ¢6zme siireci olarak ele alan,
tilkketiciyi sorun ¢oziicii olarak gorerek tiiketicinin satin alma karar siirecini asama
asama aciklayan famimlayict modeller olmak iizere kendi i¢inde ikiye ayrilmaktadir

(Tathdil 1983: 66-71).

2.2.2.1. Aciklayic1 Modeller

Aciklayici modeller; Marshall’in ekonomik modeli Freudian model,

Pavlovian model ve Veblen’in toplumsal-ruhsal modelidir.

Marshall’in Ekonomik Modeli: Tiiketicilerin ekonomik giidiilerine dayanarak
satin alma davramigin1 gerceklestirdigini savunmaktadir. Tiiketici kendisine en
yilksek tatmini saglayacak bicimde satin aldig {iriinler arasinda biit¢esini
boliistiirmektedir. Marshall’in marjinal fayda boyutuyla tanimladigi bu yaklasim,
giiniimiizde modern fayda olarak bilinmektedir. Bu model tiiketici davraniglarini tek
basina aciklamaya yeterli olmamaktadir. Ciinkii, Marshall’in Ekonomik Modeli satin
alma kararlarin1 etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri yok

saymaktadir (Islamoglu 2000: 104-106).

Freudian Model: Freud’un yapisal kisilik kuramina gore kisiligi belirleyen ii¢
sistem; siiperego (iist ben), ego (ben), id (ilkel benlik)dir. Bu ii¢ sistem arasindaki
etkilesimin sonucu olarak davranis ortaya cikmaktadir. Id; dogustan var olan
psikolojik ve kalitsal olarak gelen ve icgiidiileri iceren ozelliklerin tiimiidiir. Ego;
idden gelen Onerileri cevre tarafindan kabul edilebilir bicimde yeniden diizenleyen
sistemdir. Siiperego ise; kisiye cevresinden aktarilan ahlak, vicdan, dogruluk ve

diiriistlik gibi degerlerin temsilcisidir (Usal ve Aslan 1995: 84-85). Bu model,
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ekonomik ve fonksiyonel iirlinlerin ayn1 zamanda psikolojik sembolleri nedeniyle
satin alindiklarim ortaya koymaktadir. Ornegin, bir sabunun kokusu nedeniyle satin
alinmasi onun fonksiyonu ile ilgili degil, tiiketicinin i¢ giidiisel istekleriyle ilgilidir

(Tathdil 1983: 69).

Pavlovian Model: Bu model, diirtii, giidii, uyarici, ipucu ve tepki asamalarinin
insanlarin ihtiyaglarini karsiladigi ve marka bagimliligina yol a¢tigini1 savunmaktadir.
Tiiketiciler yasamlar1 boyunca Ogrendikleri markalari, aligkanlik haline getirerek,
devamli olarak bu markalar1 kullanmay: tercih etmektedir. Tiiketicileri satin alma
davranisina gotiiren giidiileri duygusal giidiiler olarak nitelendirmekte ve etkinligi bu
giidiilere birakmaktadir (Kocabas,Elden ve Yurdakul 2002: 132, Kotler 1999: 160-
162).

Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli: Bu model insani i¢cinde yasadigi grup
ve Kkiiltiirlerin standart ve normlarina uyarak hareket eden bir varlik olarak
nitelemekte, insan ihtiyaclarinin ve isteklerinin biiyiikk 6l¢iide bu grup ve Kkiiltiir
tarafindan belirlendigini One siirmektedir. Bu diisiinceye gore, tiiketici, ait oldugu
grupta onder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak referans aldigi grubun
degerlerine, standartlarina ulasmak icin satin almada bulunmaktadir (islamoglu 2003:

10-20).

2.2.2.2. Tanimlayici Modeller

Tanimlayic1 davranis modelleri ise tiiketici satin alma davramiglarini bir
sorun ¢ozme siireci olarak ele almakta ve tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak gorerek
tilkketicinin satin alma karar siirecini asama asama agiklayan ‘“Nicosia Modeli”,
“Engel,Kollat ve Blackwell Modeli” ve “Howard-Sheth Modeli"dir ~(Islamoglu
2000: 109-121). Tiiketici satin alma davranisini bir karar islemi olarak ele alan bu
modellerde tiiketici girdi degiskenlerini (fiziksel ve sosyal &geler, marka, reklam,

kalite gibi), satin alma davranisimi etkileyen faktorler dogrultusunda (bireysel ve
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cevresel faktorler) degerlendirerek tutumunu belirlemekte ve olumlu bir tutum
olusmussa satin alma davramisini gerceklestirmektedir (Tek ve Ozgiil 2005: 190-
191).

2.2.3. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Gliniimiizde bir ¢ok degisimle birlikte, isletmelerin yonetim anlayislari,
faaliyet alanlari, pazarlama stratejileri, tiiketicilerin ihtiya¢ ve talepleri hizli bir
degisim icerisinde gelismektedir. Ureticiler acisindan ticari kaygilar, rekabet ve
tilkketici talepleri, tiiketiciler acisindan da satin alma davramslari, ihtiyaglarin
karsilanmasi ve bir ¢ok psikolojik faktor gesitli kararlar etkilerken, bu taraflarin dis

cevreyle olan etkilesimi de onemli yer tutmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu 2004: 40).

Tiiketicinin karar siireci tekdiize bir faaliyet degildir, bu sebeple literatiirde
tiikketici davranislarinin cesitli faktorlerden etkilendikleri kabul edilmektedir. Tiiketici
davraniglarin1 her yoniiyle tanimlayabilen bir model olmamasina ragmen, biitiin
modeller tiiketici davranislarinin = ¢esitli  bireysel ve c¢evresel faktorlerden

etkilendigini ortaya koymaktadir. Ciinkii (Islamoglu 2003: 52-53);

. Tiiketici davranisi, bir insan davranist oldugu i¢in insani etkileyen her
faktor, onun satin alma davranmisini da etkilemektedir,

. Tiiketici davranis1 bir siire¢c halinde gerceklestiginden bu siire¢ ister
istemez i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir,

. Insanlar dogal ve toplumsal c¢evreye uyum gosterebilmek icin
ithtiyaclarini karsilayan iirtin ya da hizmetleri satin alirlar. Bu cevrede
degisikliklerin olmasi1 tiiketicinin satin alma davramisim da

etkilemektedir,
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. Satin alma bir amaci gerceklestirmek icindir. Kisilerin amaci ise her
zaman cevresindeki kisilerle uyusmayabilir. Bu da kisinin amacini

sinirlayarak satin alma davranisini etkilemektedir.

Tiiketici davranmisim ¢esitli bireysel ve ¢evresel faktorlerin etkiledigi kisaca
aciklandiktan sonra, bu bireysel ve cevresel faktorlerin neler oldugu ve tiiketici

davranisini nasil etkiledigi incelenecektir.

2.2.3.1. Bireysel Faktorler

Tiiketici davranisinda bireysel faktorler; algilama, O6grenme ve bellek,

giidiileme, tutumlar, kisilik ve yasam bicimidir.

Algilama: Disg diinyadaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak alinan
duyumsal bilgi algilamadir. Algilama, herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi gormek,
duymak, tatmak, koklamak, dokunmak ve hissetmektir. Bu baglamda, algilama yalin
olarak insanin fizyolojik bir Ozelligiymis gibi goziikse de aslinda algilama dis
miidahalelerle kontrol edilip yonlendirilebilen sosyal ve psikolojik bir olgudur

(Inceoglu 2000: 44-45).

Algilamanin temel unsurlart dikkat ve yorumdur. Kisiler herhangi bir
kaynaktan ¢ikan uyariya dikkatlerini ¢evirerek, bu uyariyr yorumlamaktadir. Ancak
kisiler etraflarinda gerceklesen her olayr dikkate almazlar. Bu sebeple algilama
siirecinde dikkat siizge¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu siizgeci gecebilen
uyaricilar cesitli etkiler altinda kisi tarafindan yorumlanmaktadir. Kisinin i¢inde

bulundugu algilama siireci asagidaki Sekil 4’te gosterilmektedir.
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Sekil 4. Algilama Siireci

DIKKAT YORUM
UYARICI ) ARASTIRMA | 3| SADELESTIRME | 3 YARGI
ve
ENTEGRASYON

Kaynak: (Aaker ve Myers 1987: 220)

Gerek kisisel, gerekse cevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama bir cok
bakimdan tiiketici davranisimi etkilemektedir. Bu konulara; reklamin algilanmast,
iiriin imaji1, fiyata yonelik algilamalar, kurum imaji Ornek olarak gosterilebilir.
Arastirmanin konusu olan reklamin algilanmasinin pazarlama agisindan Onemi
biiyiiktiir. Reklamin basarili olabilmesi i¢in, dikkat cekmesi ve giidiilemeyi
gerceklestirmesi  gerekmektedir. Reklam diger wuyaricilarla birlikte kisinin
algilayacagi nesneleri bir siizgecten gecirmektedir. Bu yiizden reklam kuvvetli bir
gorsel etki yaratmali ya da goriilmek istenen seyi gostermeli, duyulmak isteneni
sOylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir. Bu sebeple, ayni hedef kitle iginde
olsa bile algiladiklarini 6rgiitleme yontemleri farkli olan kimselere, tek bir reklam ile
ulagabilmede sorun cikabilir. Bundan dolayi, reklamla hedeflenen kitlenin tercih

ettigi duyular1 kullanmak 6nemlidir (Odabas1 ve Barig 2004: 147-148).

Tiiketicilerin algilama siirecinde Onemli bir nokta da isletmelerin pazara
sunduklar1 markalardir. Isletmeler iiriinlerini pazara sunduklar1 markayla iiriinlerine
imaj katmakta, iriinlerinin fiyatim belirlemekte, markaya olan giivene ya da

giivensizlige sebep olmaktadir (Han 1998: 1).

Ogrenme ve Bellek : Kisilerin, bilgileri davramslarinda kalic1 bir degisiklik
yaratarak ve  gelecekteki davranisinda yeniden kullanabilecek  sekilde
degerlendirmeleri 6grenme siirecidir. Ogrenme siireci kisilerin tiim davranislarinda
etkili oldugu gibi satin alma davranislarinda da etkili olmaktadir. Tiiketiciler,
algilama siirecinde cevrelerindeki uyaricilar yardimiyla iiriinler, reklamlar ve Obiir

tiikketicilerden cesitli bilgiler derlemektedir. Satin alma karar siireci igerisinde,
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tilkketiciler gecmis deneyimleri ile simdiki uyaricilardan elde ettikleri bilgiler
sonucunda olumlu bir yargiya ulasirsa satin alma karart vermektedir. Ogrenme
deneyimlerinden elde edilen bilgilerin birikim alani1 bellektir. Bellege alinan bilgiler
kisi tarafindan degerlendirilip depolanir. Depolanan bu bilgiler daha sonra kisilerin
kararlarinda, dolayisiyla satin alma davraniglarinda etkili olmaktadir (Karalar 2005:

63-82).

Tiiketici, iirtinle ilgili 6grenilen bilgiler dogrultusunda satin alma davranigina
yoneleceginden, hedef kitlenin Ogrenme aligkanliklari ve Ogrenme detaylari
pazarlamacilar acisindan ©nem tasimaktadir. Tiiketici aligveris esnasinda daha
onceden bellegine yerlesmis, bir takim bilgiler edinmis oldugu iiriine ©ncelik
vermektedir. Eger tiiketici 6grenme siireci sonucunda pozitif bir yargiya varmis ve
bu bir davranis bi¢cimine doniismiisse tiiketici satin alma karar siirecinde arada yer
alan basamaklar1 atlayarak (alternatifleri degerlendirme ve secim yapma), rakip
tiriinlerin sansimi azaltmaktadir. Diger taraftan Ogrenme siirecinin sonunda negatif
bir etki yaratildiysa tiiketici zihni diger bir markaya veya iirline kaymaktadir

(Zaltman 2003: 33-34).

Isletmeler tiiketicilere markayla ilgili kisisel deneyimler yasatarak da onlari
bir Ogrenme siirecinden gecirip, markayr Ogreterek satin alma kararlarin
etkilemektedir. Ornegin, Adidas streetball festivalleri, moda showlari, konserler,
popiiler faaliyetler diizenleyip tiiketicilere markayla ilgili deneyimler yasatarak
tiikketicilerin 6grenme siirecine etkide bulunmaktadir ( Joachimsthaler ve Aaker 1999:

17-19).

Tiiketici davranmisinda Ogrenmenin etkilerinin Onemli olmasi ve bilingli
tilkketiciler yetismesi amaciyla tiiketici egitim programlart diizenlenmektedir. Bunlar
genellikle tiiketiciyi korumak ve tiiketicinin saglikli karar vermesine yardimer olmak
amaciyla diizenlenmektedir. Bu egitimlerde, tiiketicilere istek ve ihtiyaclarim

karsilarken, aligverisleri sonucunda memnun kalmalar icin dikkat etmeleri gereken
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noktalar, ya da memnuniyetsizlikleri sonucunda haklarin1 nasil arayabilecekleri

ogretilmektedir (Makela ve Peters 2004: 380).

Bu 6grenme siireci tiiketiciyi bilinclendirdigi icin tiiketiciler isletmelerin iiriin
konumlandirma faaliyetlerine daha bilgili yaklasarak, isletmelerin ticari amaglarinin
farkinda olup, kolaylikla ikna edilemezler. Ciinkii tiiketiciler bilingli olmadiklar
takdirde, isletmelerin uyguladigi {riin konumlandirma faaliyetlerine Kkarsi

savunmasiz kalmaktadir (Nelson ve McLead 2005: 516).

Giidiilenme: Gudii, kisinin tatmin etmeye calistigi uyarilmis ihtiyaclarn ve
giidiilenme; kisinin, ¢esitli uyaricilar araciligiyla belirli davraniglar gostermek iizere
harekete ge¢mesidir. Insan1 harekete geciren ve hareketlerinin yonlerini belirleyen
giidiiler insanlarin diisiinceleri, umutlari, inanglar1 kisaca arzu; ihtiyagc ve
korkularidir. Insanin giidiilenmesi konusunda gelistirilen ve en cok kabul géren
teoriler Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick Herzberg’e aittir (Uckun ve

Celte 2004: 3).

Freud’un giidiilenme teorisinde, insan davraniginda etkili psikolojik giiciin
biiyiik 6lciide bilingsiz oldugu varsayilmaktadir. Bu teoriye gore insanlar1 yasamlari
stiresince bir cok giidiilerini baski altinda tutmakta ve bu giidiiler hi¢bir zaman
tamamen yok edilememekte ve kontrol edilememektedir. Bu giidiilerin nedenleri
fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyag¢, sayilma ihtiyac1 ve basarma
ihtiyacindan kaynaklanabilmektedir. Ornegin, bir kisinin bilgisayar satin almasi evde
cocugun egitimine katkida bulunmak amacindan kaynaklanabilir, kendisinin ¢agin
geregi bilgiye ulasma gereksiniminden kaynaklanabilir, bunlarin her ikisi de neden
olabilir veya komsularinin arkadas c¢evresinin evlerinde bilgisayar bulunmasiyla
kendini bu guruba ait hissetmek giidiisiiyle hareket etmis olabilir (Yiikselen 2003:
102).

Maslow’un, ihtiyaclarin kapsamin1 vurgulayan motivasyon teorisine gore;

insan devamli olarak karsilanmamis ihtiyaglar1 bulunan varliklar olarak karakterize
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edilmekte ve bu ihtiyaclarin kendi aralarinda hiyerarsik bir diizen i¢inde bulundugu
savunulmaktadir. Bu hiyerarside, diisiik seviyedeki ihtiyaclarin karsilanmas: yiiksek
seviyedeki ihtiyaglara oranla daha oOnceliklidir. Sekil 5’te verilen ihtiyaglar

hiyerarsisi tiiketici satin alma davraniglarinda dogrudan etkili olmaktadir .

Sekil 5. ihtiyaclar Hiyerarsisi

BILISSEL IHTIYACLAR

TAKDIR EDILME IHTIYACI

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI

GUVENLIK IHTIYACI

FiZYOLOJIK IHTIYACLAR

Kaynak: (Oleson 2004: 83-84)

Herzberg’in c¢ift etmen teorisinde ise giidiiler tatmini saglayan (motive edici)
faktorler ve yerine getirilmedigi taktirde tatminsizlige neden olan (hijyen faktorleri)
faktorler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Hijyen faktorleri bulunmasi gereken asgari
faktorlerdir ve hijyen faktorleri saglanmadan motive edici faktorler saglanamaz
(Kogel 2003: 640). Bu teoriye gore pazarlamacilar, tiiketicinin tatminsizligine neden
olacak olgulardan kaginmal1 ve tiiketicinin tatmin olmasini ve isletmeye, liriine ya da

markaya baglanmasini saglayacak faktorler olusturmalidir (Yiikselen 2003: 103).

Tutumlar: Bireyin kendine ya da cevresindeki herhangi bir nesne, toplumsal
konu , ya da olaya kars1 deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak oOrgiitledigi
zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki, 6n egilimidir. Tutum bireyin, bir nesne
veya nesneler tipleriyle ilgilendigi zaman davranisa gecme Oncesindeki hazir durma
halidir. Tutumlar davranislarin arkasindaki yonlendirici bir giictiir. insan davranislari
dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranmislar1 tutumlarla kontrol edilerek denetim

altina alimabilmektedir (Inceoglu 2000: 2).
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Tutumlar iki temel kisimdan olusmaktadir. Bunlar; tiiketicinin iiriin
hakkindaki bilgi ve 1inanclart ve bununla ilgili pozitif ya da negatif
degerlendirmeleridir. Bilgi ve inanclar bilgilendirici mesajlar iceren reklamlar
tarafindan yaratilmaktadirlar. Ancak, bu tiir reklamlar baz1 gii¢lii iletisim engellerini
asmak zorunda kalmaktadir. Bu engeller (Alreck ve Settle 1999: 136):

. Secici Maruz Kalma: Tiiketiciler maruz kalacaklari medyay1
secmektedirler. Bu nedenle izleyicilerin sadece bir kismi mesaja
maruz kalmaktadir,

. Secici Dikkat: Bir mesaja maruz kalmasina ragmen, bazi tiiketiciler
mesaja dikkat gostermek yerine, sadece onu yok sayacaklardir,

. Secici Algilama: Tiiketiciler dikkat gosterirlerken bile mesajin bazi
kisimlarin1 goz ardi etmekte, carpitmakta, bazilarina ise eklemeler
yapmaktadir,

. Secici Zihinde Tutma: Algilanan baz1 ya da biitiin bilgiler, bellekte
kalmak yerine, neredeyse derhal kaybedilmektedir,

. Secici Hatirlama: Bellekte tutulanlarin sadece bir kismi1 daha sonra
hatirlanabilmektedir ve belki hi¢cbir bilgi animsanmamaktadir,

. Secici Uygulama: Animsanan bilgiyi uygulamaya koymak yerine,

titkketici hatirlamay1 yok sayip farkl sekilde davranabilmektedir,

Reklam, tiiketicilerin satin alma karar siireglerini yonlendirirken, tiiketicilerin
iiriin ve markalar hakkinda tutum belirlemelerine yol agmaktadir. Ornegin; X marka
bir iirtinii daha 6nce kullandigim1 ve begendigini sdyleyen bir tiiketicinin tutumu
pozitif olarak degerlendirilmekte ve tutumu belirleyen faktorler tespit edilerek
sekillendirilmekte ve reklam ¢alismalarinda kullanilabilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde {iriin ve marka tercihine iliskin tutumlarin belirlenmesinde
reklam tiiketicilerde yeni bir tutum olusturarak gelistirmeyi, belirli bir iiriin ve
markaya olan tutumlarin siddetini arttirmayi, belirli bir tiriin veya markaya iligkin

varolan tutumlarin yoniinii degistirmeyi hedeflemektedir (Giineri 1998: 7).
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Izleyiciler bir reklama hedef olduklarinda farkli hisler olusturmakta ve
degerlendirmeler yapmaktadir. Bu his ve degerlendirmeler sirasiyla reklama maruz
kalma ile edinilmis olan tiiketicinin reklama yonelik tutumunu ve markaya olan
inancin1 etkilemektedir. Sonu¢ olarak tiiketicinin reklama yonelik tutumu ve
markaya iliskin inanclari, markaya yonelik tutumunu etkileyecek bir anlamda satin

alma davranisini belirleyecektir (Erge¢ 2004: 14).

Kisilik : Kisilik, davranis kaliplarin1 birbirinden ayiran, diisiince ve duygulari
iceren ve bireylerin cesitli durumlara yonelik adaptasyonlarinda her bir bireyi
karakterize eden bir kavramdir. Kisilik iizerine, psikoanalitik kuram, treyt kuramu,
sosyo-psikolojik kuram ve biligsel temelli kisilik teorileri olarak adlandirilan farkli
goriisler one siiriilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel 2005: 224-230).

® Psikanalitik Kuram: Psikanalitik kuramda kisiligi olusturan id, ego,
siiperego boliimlerinden hangisi daha dominant ise bu boliim pazarlama
ve reklam stratejileri agisindan bir veri olarak kabul edilmektedir.

e Treyt Kuramu: Iki genel varsayima dayanan treyt kuraminin ilk varsayimi
insanin igsel karakteristik Ozelliklere (treytlere) sahip olmasi, ikinci
varsayimu ise bu karakteristik Ozelliklerin insanlar arasinda olgiilebilir
farkliliklar gostermesidir. Bu kurama gore kisilerin karakteristik
ozellikleri tiiketicilerin {iriin kullanim, satin alma yeri tercihleri gibi
konularda etkilemektedir.

e Sosyo-psikolojik Kuram: Bu kurama gore insan, Oncelikle fiziksel,
psikolojik ya da sosyal yetersizliklerini 0znel algisindan ortaya ¢ikan
asagilik hissinin baslattig1 ustiinliik cabasi ile motive olan sosyal bir
varliktir. Reklamlarda hedef alinan tiiketicilerin kisiliklerine gore verilen
mesajlar, reklam1 yapilan iiriin ya da hizmeti kullanilmasiyla tiiketicinin
sosyal statii kazanma ihtiyacina yonelik olarak kisiye bir gruba ait olma,
kendine giivenme, iist bir sosyal sinifa girmeyi one siirmektedir.

e Biligsel Temelli Kisilik Teorileri: Bu teoriler, tiiketicilerin bilgiyi nasil
isleyip, bilgiye tepki verdiklerini ortaya koyan bireysel farkliliklari

tanimlamaktadir. Biligsel temelli kisilik kuramlarinin temel alindigi
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tiikketici aragtirmalari, tiiketiciler tarafindan fark edilen anlam bulaniklig:

ya da belirsizlige kars1 gosterdikleri hosgoriiyll incelemektedir.

Tiim tiiketici davraniglari motivasyona dayanmakla beraber secimler
psikolojik degiskenlere bagimli olan giidiileri tatmin etmek icin yapilmaktadir.
Tiiketicinin se¢imlerini belirleyen en 6nemli iki etken satin alanin kisiligi ve iiriiniin
ozelligidir. Tiketici davramislan kisilik Ozelliklerine gore; aligkanliklarina bagh
belirli markalar1 secen tiiketici, rasyonel secime fiyati esas alan tiiketici, malin
seciminde fiyati esas alan tiiketici, ani karar veren, fiziksel cekicilige kapilan ve
markaya daha az Onem veren tiiketici, duygusal davranan tiiketici olarak

gruplandirilabilir (Bayraktar 1989: 34).

Yasam Bicimi: Yasam bicimi; demografik, kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik
faktorlerden etkilenmektedir. Ornegin; kisilerin yasam bicimlerine gore, tiiketicilerin
aligveris zamanlarinin kisithligl, uzun calisma saatleri, her tiirlii iirlinii bir arada
bulabilme avantajlar tiiketicileri siipermarket ve hipermarketlere yonlendirmektedir.
Ayrica miisteri memnuniyeti ve bunu etkileyen bazi iiriin dis1 unsurlar da kolay
bulunabilirlik, zamaninda sunum, fiyat, kredili ve indirimli satislar, giivenilir olmak,
magaza dizayni, cocuklar i¢cin oyun alanlari, evlere servis ve satig gibi unsurlar tercih

edilebilirligi etkilemektedir (Okumus ve Bulduk 2003: 71).

Demografik ogeler icinde yer alan cinsiyet faktoriiniin satin alma davranigina
etkisi lizerine 6rnek vermek gerekirse; aligveris giinliik yasamda daha ¢ok kadinin isi
olarak goriilmektedir.Erkekler bu konuda fazla deneyime sahip olmamaktadir. Ayni
zamanda kadinlar arkadaslarimi satin alma davraniglart konusunda erkeklere gore

daha fazla etkileme egilimindedirler (Uslu 2002: 222-223).

Kisilerin farkli yaslarda degisik psikolojilere sahip olmalari, her yastaki istek
ve ihtiyaglarin1 farklilagtirarak satin alma davraniglarimi etkilemektedir. Yapilan bir

arastirmaya gore insanlar tiiketici olarak biiylirken para harcamada neyin iyi neyin
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kot oldugunu ogrenmektedirler. Geng tiiketicilerin satin alma davranislart zorunlu
ihtiyaglarin sebep oldugu gerekli satin almalar yerine daha ¢ok eglence, karst cins
tarafindan  begenilme, 1imaj yaratma gibi psikolojik faktorlerden de

kaynaklanmaktadir (Autio 2005: 333-339).

2.2.3.2. Cevresel Faktorler

Tiiketici davraniglarinda gruplar, aile, kisisel iletisimler, sosyal sinif, kiiltiir

ve yeniliklerin yayilmasi etkili olmaktadir.

Grup Etkisi: Bireyler tek baslarina yasamlarim siirdiiremediklerinden, su ya
da bu bi¢imde kendileri disindaki kisilerle belli birliktelikler olusturmakta ve ¢esitli
konularda ortaklasa etkinlikler gerceklestirmektedirler. Bireyin icinde bulundugu is
ortami, egitim ortami, eglence ortami, kiiltiirel etkinlikler ortami, ev ortami, aile
ortami, aligveris ortam1 gibi baskalariyla birlikte oldugu, birlikte davrandig kosullari
olusturmaktadir. Bu sosyal ortamlar, bireyin grup olusturdugu, grup i¢ine girdigi ve

grup i¢inde cesitli roller ve islevler yiliklendigi olusumlardir (Karalar 2005: 152).

Kisiler, psikolojik ve sosyal varliginin grup icindeki fonksiyonunun devam
etmesi i¢in gerceklestirdikleri davranislarini, satin alma davranisina yansimakta;
sosyal statiiniin siirdiiriilmesi tiiketim ile miimkiin hale gelmektedir (Sezer 2000:
337). Tiiketiciler satin alma davranislarinda belirli gruplar1 referans almaktadir.
Tiiketicilerin referans aldig1 gruplar aile iiyeleri, arkadas gruplari ya da is arkadaslar
olabilmektedir. Bir ¢cok insanin yasam bi¢imi, i¢inde bulundugu gruplarla benzerlik

gostermektedir (Schwartz 1981: 86).

Sosyal gruplar, tiiketici davramislarina ve tiiketim kaliplarina  yon
vermektedir. Insamin dolayisiyla da toplumun degisik ihtiyaclarindan dolay1 ortaya

cikan degisik gruplar tiiketicinin satin alma davramgim etkilemektedir. Ornegin



61

insanlar bir diigline ya da toplu yemege katilacaklar1 zaman, ne giyeceklerine, hangi
miicevherleri takacaklarina ya da nasil siisleneceklerine diigiine ya da yemege

gelecek oteki insanlari dikkate alarak karar vermektedir (Islamoglu 2003: 190).

Aile Etkisi: Kisilerin tiiketim davraniglarinin belirlenmesinde ailenin rolii
biiyiiktiir. Ciinkii, aile, gelirin kazanilmasi ve harcanmasini sekillendirmenin yani
sira liyelerinin tiiketimle ilgili degerlerini normlarini ve standartlarini da ortaya
cikarmaktadir. Ornegin kadmn calisip calismama durumuna gore ailenin tiiketim
oncelikleri farklilagsmaktadir. Kadinin calistigi ailelerde, kadina daha cok zaman
kazandiracak iirlinler (camasir-bulasik makines: gibi), daha ¢ok satin alinmaktadir

(Nakip ve Yaras 1999: 246-248).

Reklamlarin iceriginde yer alan en dnemli 6gelerden biri insandir. Uriin veya
hizmet tanmitilirken reklamin icinde yer alan kadin veya erkek 6ge kullanilirken,
reklamda anlatilacak iirline gore kadin veya erkek o iriiniin tasidigi ozellikleri ve
sunulan hedef kitlenin ozelliklerini birlestiren bir rolde bulunmaktadir. Ornegin,
kadinin toplum igerisinde degisen roliiyle birlikte reklamlarda yer alan kadin rolii de
giderek degismektedir. Kadinlarin ev hayatlarinin yaninda sosyal hayatin ve is
hayatinin icinde yer almalart yeni bir kadin simgesiyle reklamlarin hazirlanmasina
yol acmaktadir. Bu reklamlarla ailenin tiiketim harcamalarinda giderek daha etkili
olan kadinin tercihlerini etkilemeye calisilmaktadir (Wee-Choong ve Tambyah 1995:
50-51).

Aile icerisindeki satin alma kararlarinda kimi zaman c¢ocuklarin etkisi
bulunmaktadir. Ornegin cocuklarin misir gevregi, sekerleme gibi iiriinlere kars1 6zel
bir diigkiinliikleri vardir bu sebeple aileler aligveris listesinde misir gevregi,
sekerleme bulundururken bu iiriinii satin almaya karar vermis olmakta ancak iiriiniin
markasin1 cocuklar belirlemektedir. Giintimiizde c¢ocuklarin ailenin satin alma
kararlarindaki etkisi bu tarzda hizli tikketim mallarinin yani sira otomobil, bilgisayar,
cep telefonu gibi iirlinlerin marka tercihlerini de etkilemektedir (Lindstrom ve

Seybold 2003: 251).
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Ailelerinin satin alma davraniglarini etkileyen ¢ocuklar, isletmeler acisindan
zengin ve biiyiik bir hedef kitle olusturmaktadir. Bu sebeple, isletmeler cocuklarla ve
onlarin ihtiyaclariyla ©6zel olarak ilgilenmekte bu da reklam faaliyetlerinin de
cocuklar i¢in 6zel bir sekilde olusturulmasini saglamaktadir. Cocuklara yonelik olan
reklamlarda onlarin ilgisini ¢ekebilmek icin daha ¢ok eglenceli, giildiiriici reklam
icerikleri diizenlenmekte ancak bu icerikler diizenlenirken ve yayimlanirken iilkelerin
getirdigi standartlara uymak gerekmektedir. Bu standartlar reklamlarin igeriginin
cocuklarin  kisilik gelisiminde, davraniglarinda, egitimlerinde etkili olacag

gerekgesiyle her iilke tarafindan belirlenmektedir (Oates ve digerleri 2003: 60).

Kisisel Etki: Bagkalariyla iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da
davraniginda meydana gelen etki ya da degisim kisisel etkidir. Kisisel etkilerin
olusturdugu etkiler ticari amagh reklamlardan daha etkili olmaktadir. Ciinkii kisiler
kendi yakinlarina reklam ya da ilanlardan daha fazla giivenmektedir. Kisinin
digerlerinden elde edecegi bilgiler, olumlu ya da olumsuz iiriin, marka, hizmet
deneyimleri hakkindadir. Bu ise satin alma kararinin verilme olasiligini artirir ya da
azaltir. Ustelik bireyin danisarak aldig iiriinlerden memnun olmasi halinde diger
tiriin kategorilerinde fikir sorma, 6neri alma yaklagimi artmaktadir (Odabas1 ve Baris

2004: 270-271).

Agizdan agza yapilan iletisim kisilerin birbirlerinden bilgi alarak karar
siireclerini  etkilemektedir. Ornegin, konut sektoriindeki tiiketiciler genelde
tavsiyelere dayali satin alma karar1 verdikleri icin bu tiiketiciler agizdan agiza
iletisimle reklam yaparak birbirleri iizerinde kisisel etkiler yaratip satin alma

kararlarinda etkili olmaktadir (Selvi 2002: 98).

Sosyal Siniflar: Sosyal simif benzer ozellikleri dolayisiyla toplumdaki diger
gruplardan ayrilan diger grup iiyeleridir. Sosyal smiflarin analizi genellikle konut,

gelir, meslek, egitim durumu gibi sosyo-ekonomik faktorlere dayanmaktadir. Sosyal
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smiflar en iist, tistlin alt1, orta grup, altin {istii, altin alt1 olarak siralanmaktadir. En iist
statiidekiler; nesillerden beri gelen zenginlige sahip, kiiltiirlii, egitimli, varhiga ve
refaha aliskin kesimdir. Ustiin alt1 statiidekiler; en {ist statii tarafindan kabul
edilmeyen yeni zengin olan kesimdir. Orta grup; profesyonel meslek sahipleri, beyaz
yakali calisanlar ve kiiciik is sahiplerinden olusmaktadir. Cogunlukla iiniversite
mezunlaridir. Altin {istii statiidekiler, mavi yakali ¢alisanlardir. Gelir seviyeleri de
buna bagh olarak diisiiktiir. Altin alt1 statiiye sahip olan grup ise egitim seviyesi en
diisiik olan beden giiciiyle calisan, kalifiye olmayan is¢ilerdir. Tiim bu sosyal siniflar
kisilerin yasam bic¢imini, aligkanliklarimi dogrudan etkiledigi icin satin alma

davraniglarin da etkilemektedir (Tek ve Ozgiil 2005: 169-171).

Reklamin kiiltiirel ogeler ve tiikketim toplumu olgusuyla yakin bir iligkisi
bulunmaktadir. Ciinkii giiniimiiz toplumunda iiriiniin kendi tanittminin geri planda
kaldig1 ya da hi¢ yer almadig1 prestij, farklilik, bir gruba ait olma , kimlik edinme,
imaj edinme, sif atlama gibi degerler adina tiikketim yapilmaktadir. Tiikketimin salt
ihtiyagtan cok daha derin anlamlar icerdigi bu toplum yapisinda reklamlar

tiikketicilere “sinif atlayacagi”, “yasaminin olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait

olacag1” gibi vaatler sunarak tiiketicileri etkilemektedir (Dagtas 2003: 77-78).

Kisilerin yasam bicimleri i¢inde bulunduklar1 sosyal grupla benzerlik
gostermektedir ancak farkli sosyal siniflardaki gosterise dayali tiikketim egilimi diger
kisilerde kiskandiric1 6zlemlerin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Boylece
farkli nitelikteki tiiketiciler bu tiir bir yasama uyum gostermeye calisirken satin alma

kararlarin1 degistirmektedir (Erdil 2000: 155).

Kiiltiir: Toplumlarin tiim yasantilar1 ve tarihleri boyunca olusturduklar1 ve
nesilden nesile aktarilan maddi ve manevi degerler biitiinii olan kiiltiir; hedef kitleyi
olusturan bireylerin ihtiyag, istek ve davranislari iizerinde en temel belirleyici
unsurlardandir. Ciinkii biitiin insanlar belli bir toplum i¢inde yetismekte ve deger
yargilarini, algilarini, tercih ve davranmislarimi toplumsal cevreden ve onun Kkiiltiirel

orgiisiinden edinmektedir. Bireyin milliyeti, 1rki, dini ve yasadig1 cografi bolge onun
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ait oldugu alt kiiltiir grubunu belirlemektedir. Ait olunan alt kiiltiir grubu ise kisinin
yiyecek, icecek tercihinden sectigi giyim tarzina kadar istek ihtiya¢ ve tercihleri

izerinde belirleyici rol oynamaktadir (www.manas.kg).

Kiiltiiriin tiiketiciler {izerindeki onemli etkilerinden dolayi, pazarlamacilar
hedef tiiketicilerine daha etkili bir sekilde ulasabilmek icin farkli kiiltiirlerin
ozelliklerini incelemeye giderek farkli kiiltiire sahip tiiketicilere aym iriiniin,
reklamin, promosyonun nasil etkide bulunacagini arastirmaktadir (Ogden, Ogden ve

Schau 2004: 1).

Kiiltiiriin dikkate alindigr pazarlama faaliyetlerinden biri de tiiketicilerle
iletisimi saglayan reklamdir. Tiiketiciler satin alma karar siireclerinde reklamlarin
etkisi altinda kaldiklarindan, reklamdan beklenen sonuclarin alinabilmesi i¢in de
farkli tiikketim kiiltiiriine sahip hedef Kkitlelere ayni iilke icinde bile olsalar farklh
reklamlar sunulmaktadir. Omegin, Amerikada’ki reklam ajanslari zencilere ve
beyazlara aym iirlin i¢in farkli reklam kampanyalar1 uygulamaktadir (Staff 1997:
223).

Yeniliklerin Yayilmasi: Yeni iriinlerin tiiketiciler arasinda yayilmasi ve kabul
edilmesi siireciyle ilgili yapilan arastirmalarin iki konunun incelenmesi iizerinde
yogunlastigi goriilmektedir. Bunlar, yenilik¢iler ve fikir liderleridir. Fikir liderleri ve
yenilik¢ilerin pazardaki diger tiiketicilere etkileri dolayisiyla pazarlama ¢abalar1 bu
pazar iizerinde yogunlasmaktadir. Pazardaki yeniliklerin yayilmasi ve kabuliinde,
tilketiciler yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken davranan cogunluk, geciken
cogunluk ve geriye kalanlar olarak simiflandirilmaktadir. Riski kabul eden,
kozmopolit, sosyal statiileri yiiksek ve girisken olma gibi oOzellikler tasiyan
yenilik¢iler bir yeniligi sistemin diger iiyelerinden daha once kabul etmektedir.
Yenilikgi tiiketiciler fikir liderligi roliinii de iistlenebilmekte ve kulaktan kulaga
iletisim yoluyla yeni iirlinler hakkinda edindikleri bilgi ve tecriibeleri diger

tiikketicilere aktarabilmektedirler (Kotler 1999: 315-319).
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2.2.4. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketiciler her giin bir ¢ok satin alma karar almaktadir. Tiiketiciler satin alma
karar1 alirken sirasiyla cesitli asamalardan gecmektedir. Bunlar problemin
tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilarak degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma
sonrast gosterilen tiiketici davramigsidir. Tiiketicinin karar verme siireci Sekil 6’da

gosterilmektedir.

Sekil 6. Tiiketici Karar Verme Siireci

Problem
Tanimlama

Bilgi Arastirmast

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

Satin alma karar1

Satin alma sonrasi
degerlendirme

Kaynak: (Clow ve Baack 2004: 61)

Bu asamalar kimi aligverislerde tamamen gerceklesirken, tiiketicilerin
otomatiklesen satin alma islemlerinde tiiketici bu evrelerden bir kismini1 elimine
etmektedir. Ornegin diizenli olarak satin alman dis macunu markasi, ihtiyac

duyuldugu anda diisiinmeden satin alinmaktadir (Akin 1998: 26).

Tiiketici satin almadan Once isletmenin adi, magaza adi ve {inii, reklamlar,
arkadas fikirleri ve deneyimler gibi degiskenleri g6z Oniinde bulundurarak bir

yargiya varmaktadir. Satin alma esnasinda ise; iirliniin performansinin 6zellikleri,
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garanti kosullari, servis ve onarim imkanlari, tutundurma programlari, fiyat seviyesi
ve saticilardan etkilenmektedir. Uriiniin kullanim rahath@, giivenilirligi, bakim-
onarim, yedek parca olanaklari, servis etkinligi gibi degiskenler satis sonrasinda

tilketiciyi etkilemektedir (Uslu, Ceritoglu ve Kelemci 2002: 190).

Bu baglamda, arastirmanin bu boliimiinde tiiketici karar verme siirecindeki

asamalar detayl1 olarak incelenecektir.

2.2.4.1. Problemin Tanimlanmasi

Satin alma siireci problemin veya ihtiyacin tamimlanmasiyla baslamaktadir.
Tiiketicinin ¢esitli uyaricilarla simdiki durumuyla arzuladigi durum arasindaki farki
hissetmesi, ¢oziimlemesi gereken bir problemin varligin1 fark etmesi bu asamada
gerceklesmektedir. Problemin  tanmimlanmasi safhasinda tiiketici iki tip farkh
problemle karsilasmaktadir. Bunlar; tiiketicinin daha 6nceden belli bir ihtiyacini
tatmin eden {iriin veya hizmetin eksikligini veya tiikendigini hissetmesi ve
tiikketicilerin varligindan haberdar olmadiklar1 ihtiyaclarinin ortaya c¢ikmasiyla

problemin farkina varmalaridir (Harcar 1985: 86).

Insan ihtiyaglarna sebep olan icsel giidiiler Maslow’un hiyerarsileri
araciligiyla aciklanabilmektedir. Tiiketicilerin temel ihtiyaclarinin yaninda digsal
etkenlerden olusan ihtiyaclar1 da ortaya cikmaktadir. Ornegin, tiiketicinin
komsusunun yeni arabasini begenmesi ve o arabayi ihtiya¢ olarak gormesi gibi. Bu
ve bunun gibi faktorler ihtiyaglarin veya problemlerin tanmimlanmasina sebep
olmaktadir. Pazarlamacilar yapacaklar1 pazarlama arastirmalariyla ne tiir ihtiyaclarin
ya da problemlerin olustugunu o6grenmekte ve buna gore pazara {iiriin veya

hizmetlerini sunmaktadir (Akin 1998: 27).



67

2.2.4.2. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici karar verme siirecinde problemin ortaya c¢ikmast ve
tanimlanmasindan sonra problemin c¢Oziimii icin alternatifler arastirilarak, bu
alternatifler arasinda degerlendirme yapilmaktadir. Alternatif ¢oziimler rekabetci
tiriinlerdir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde énemli olan bir unsur da zamandir.
Eger ihtiyacin giderilmesi acil degilse, saglikli bir tercih icin daha fazla bilgi
toplanabilmektedir. Alternatiflerin arastirilmasi ve degerlendirilmesi asamasindan
sonra tiiketici kararini belirleyerek satin almay1 gerceklestirmektedir (Kili¢ ve Goksel

2004: 149).

Tiiketiciler satin alma karar siirecleri igerisinde karsilarina ¢ikan alternatifleri
degerlendirirken {iriin ve markanin ozellikleri, fiyati, kalitesi gibi ozelliklerini
kiyaslayarak degerlendirme yapmaktadir. Tiiketicilerin memnuniyetini saglayarak
riinlerini satmak isteyen isletmelerde iriinlerini sunarken tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamaya calismaktadir. Bu noktada, pazarda bulusan alict ve
saticilarin iiriinde degerlendikleri ozellikler ayn1 olmakla birlikte algilama sekilleri
farklilik gostermektedir. Tiiketiciler iiriniin  6zelliklerini, fiyatimi, kullanim
kolayligim1 degerlendirirken, iireticiler hem tiiketicilerini memnun edecek ve bir
yandan da kendilerine kar saglayacaklari bir sekilde iirliniin dizayni, maliyeti, iiretim

kolayligiyla ilgilenmektedir (Purinton, Rosen ve Schroeder 1998: 2).

2.2.4.3. Satin Alma

Tiiketiciler problemlerini tanimladiktan sonra bu probleme uygun
alternatifleri degerlendirdikten sonra kararin1 verip satin alma davranigim
gerceklestirmektedir. Tiiketici satin alma kararin1 gergeklestirirken beklentilerini
dikkate alarak alternatifleri degerlendirmektedir. Bu noktada tiiketici fiyat, iiriin,

kalite 6zelliklerine gore marka tercihi yapmaktadir. Eger tiiketici kullandig1 marka ve
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tiriinden memnun kalmigsa satin alma davranisimi tekrarlamaktadir (McQuitty, Finn

ve Wiley 2000: 7).

2.2.4.4. Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranisi

Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin belirledikten sonra, iiriin veya
hizmetlerini pazara sunar ve satig sirasinda veya satis sonrasinda tiiketicilerin daha
once belirtilen istek ve ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmadigin1 ve miisterilerin

memnuniyetini 6lgmektedir (Parilt: ve Oztiirk 2002: 105).

Giintimiizde tiiketici memnuniyeti ve memnuniyetsizligi pazarlamanin en
onemli kavramlarindandir. Ciinkii isletmelerin kar saglamasi ve is yapabilmesi
memnuniyetin saglanmasina baghdir. Tiiketicilerin bir iirliniin satin alinmasi ve
tiketimi  sonucunda  gosterdikleri davranig tiikketici memnuniyeti veya
memnuniyetsizligidir. Baska bir ifade ile, memnuniyet/memnuniyetsizlik beklentiler
ve sonuglar arasindaki farkliliktir. Memnuniyet sonrasi olusan sey yeniden alimdir.
Satin alma sonrast olusan memnuniyet markanin tekrar satin alinmasin
saglamaktadir. Memnuniyetsizligin ortaya ciktifi durumlarda ise tiiketici sikayette
bulunabilir, sessiz kalarak markayr bir daha satin almaz ya da cevresindekileri
etkileyerek iirtin ya da markanin olumsuz imaj yaratmasina neden olabilir (Uslu

2000: 380 — 383 ).

Tiiketici memnuniyeti tiiketicinin satin alma davranigt ve iiriintin kullanimi
sonucunda tiiketicilerin gecirdigi biitiin biligsel ve duygusal asamalarin sonucunda
verdigi tepkilerdir. Tiiketicinin vardigi sonu¢ olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.
Ayrica tiiketicinin vardigi bu sonug¢ sadece biligsel bir karsilagtirma siirecinden
olusmamakta ayn1 zamanda tiiketici hislerini de i¢ine alan bir yargi olusturmaktadir

(Duman 2003: 49).
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2.3. TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICIiLERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINE ETKIiLERi

Arastirmanin buraya kadar olan kisminda, reklam kavramiyla ilgili temel
konular, reklamin iletisim siireci, televizyon reklamlar1 ve tiiketici davraniglart genel
ozellikleriyle incelenmistir. Bu bdoliimde ise, arastirmaya konu olan televizyon
reklamlarinin tiiketici davranislari iizerindeki etkisi, tiikketici davranig modelleri temel
alinarak incelenmektedir. Bu baglamda, cesitli bireysel ya da cevresel faktorler
altinda bulunan hedef kitlede birakilmak istenen etki, tiiketici davranis modelleri

dikkate alinarak reklam ornekleri ile agiklanmaktadir.

2.3.1. Tiiketici Davramslarimin Televizyon Reklamlar1 A¢isindan Onemi

Reklamin satis amaci, tiiketici satin alma karar siirecini etkilemeye yonelik
olup, iiriin yasam egrisinin seyrinde kendisini gostermektedir. Bu dogrultuda
reklamin satis amaci kisa ve uzun donemli hedefler icermektedir. Reklam kisa
donemde {iriin ya da hizmetin tiikketimine yoneltmeyi hedeflerken, uzun donemde ise

marka bagimlilig1 yaratmaya ¢alismaktadir (Aktuglu 2004: 161).

Reklam verenler tiiketici arastirmasi yapmakta ve tiiketicilere hangi markay:
niye satin aldiklarini sormaktadirlar (Ries ve Ries 2004: 38). Tiiketicilerin yasam
tarzlar1 konusunda yapilan arastirmalarin, onlarin nasil ve ne zaman reklam yapan
medyaya zaman aywrdiklarini da icermeleri gerekmektedir. Diislince tarzi
(tiikketicilerin ne zaman, nerde ve nasil baglanti kuracagi) yaratict siirecin
parametrelerini belirlemelidir (Cappo 2005: 67). Isletmeler tiiketicilerini belirlerken
oncelikle tiiketicilerinin ¢esitli 6zelliklerine gore pazari boliimlendirmekte ve hedef
pazarlarindaki tiiketicilerinin  beklentileri dogrultusunda iriin  ve hizmet

sunmaktadirlar (Lonial, Menezes ve Zaim 2000: 20).
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Reklamin kendinden beklenenleri yerine getirebilmesi icin reklam igerigi ile
iriin, marka ve tiiketici 6zelliklerinin ¢akigsmasi, hedef tiiketicinin sdz konusu iiriine
istek ya da ihtiya¢ duymasi, reklamin hedef tiiketicinin 6zelliklerine uygun ortamda
yaymlanmasi, hedef pazardaki ve tiiketici yapisindaki degisimlerin daimi olarak
izlenmesi, reklamin kimin icin ve nasil yapilacagin belirlenmesi gerekmektedir.
Giintimiizde reklam c¢alismalar1 sadece bilgi verme ve ikna etme amacli degildir.
Reklam, marka imajinin tiiketici zihninde konumlanmasi hedeflendiginde, bireylerin
markaya iliskin tutumlarinin belirlenerek bunlar dogrultusunda da duygusal boyuta
hitap edilmesi suretiyle marka tercihlerini yonlendirmeye caligmaktadir (Giineri

1998: 44).

Reklamlar ii¢ onemli bakis acgisim1i kapsamalidir. Bunlar; miisterinin ticari
bakis agisi, ajansin yaratict bakis acisi ve hedef alinan tiiketicilerin bakis acisidir. En
etkili reklam bu ii¢ grubun bakis agisim1 da dikkate alan ve aralarinda bir isbirligi
saglayan reklamdir. Ancak asil olan, tiiketicilerin bakis acisidir. Bunun iki
sebebinden ilki, tiiketicilerin bir iirlinii neden tercih edecekleri ve reklam mesajina
nasil tepki vereceklerini anlamak i¢in onlarin aligkanliklarinin 6n yargilarinin,
duygularinin, motivasyonlarinin ve arzularmmin kesfedilmesi gerekmektedir.
Reklamin tiiketicileri yakindan ilgilendiren ikinci sebebi iletisimdir yani reklam
mesaj hakkinda tiiketicilere kendi kararlarin1 vermelerine firsat tanidigi zaman daha
cok ise yaramaktadir. Insanlara ne diisiinmeleri gerektigini soylemek yerine onlara

olaya katilma sansi taniyan reklamlar daha basarili olacaktir (Steel 2000: 21-23).

Bir reklam herkesin dikkatini ¢ekiyorsa basarili olmus denilmemektedir.
Reklam hedef kitlenin zihninde bazi imajlarin olusmasini saglamaya calismaktadir.
Reklam ancak belirli bir kitlenin davraniglarini istenilen yonde etkilediginde basarili
olmus sayillmaktadir. Bunu saglamanin yolu markanin tasidigi akilct ve duygusal
yararlar1 zaman icinde tiiketicinin bellegine yerlestirmektir. Tiiketicinin belleginde
uyanacak giiven, saygi, sevgi markay oliimsiizlestirebilmektedir (Aytemur 1999: 68-

69).
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2.3.2. Televizyon Reklamlarinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranis

Modelleri Baglaminda Degerlendirilmesi

Reklam, iletisim kokenli bir yontem ve satin alma davranisi ya da satiglari
yonlendirme yetenegine sahip ekonomik bir fonksiyon olarak dikkate alindiginda asil
amacinin bireyleri belli bir yonde davramista bulunmaya sevk etmek oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda reklam ele alinirken satin alma davranisin1 yonlendirme
etkisi ve iletisim boyutu olmak iizere iki boyuttan incelenmektedir. Ayn1 zamanda
reklam caligmalarina genel olarak bakildiginda, direkt satisa iliskin mesajlarin
sayisinin  oldukca az oldugu goriilmektedir. Reklam iletisim yoOnii itibariyla
incelendiginde, reklamin etkileyiciliginin temelinde, “ikna edici iletisim formu”
olmasinin bulundugu belirlenmektedir. Reklam bireylerin kavramsal ya da duygusal
boyutlarindan elde ettigi verilerle iletisimin etkinligini saglamaya ¢alismaktadir. Bu
baglamda, reklam bireyin kavramsal boyutuna iiriine iligkin bilgilerle, duygusal
boyutuna da yarattig1 imajlarla ulasmaya calismakta sonucta davranisin istenilen

yonde gerceklesmesine yol agmaktadir (Giineri 2003: 30-35).

Reklamla amaclanan, o©ncelikle sunulan reklamin tiiketicilerin ilgisini
cekmesi olumlu konugmalara yol acmasidir. Bu konusmalar sirasinda tiiketiciler
reklamla birlikte isletme, iiriin ya da hizmet hakkinda da konusuyorlar ve iiriinii satin
aliyorlarsa reklam o derece basarilidir. Ciinkii ¢cok konusulmasina ragmen satiglari

arttirmayan bir reklam amacina ulasmamustir (Kirim 2003: 26).

Reklamcilar uzun yillar tiiketicilerin reklamlardan nasil etkilendigini ve
tilketicileri etkileyebilmek icin nasil reklam stratejileri uygulamalar1 gerektigini
kendilerine arastirma konusu yapmustir. Ciinkii tiiketiciler reklama maruz kaldiktan
sonra kendilerince bir degerlendirme yapmakta ve bu degerlendirmeleri onlar1 marka

hakkinda bir fikre gotiirmektedir (Barnes ve Dotson 1990: 61).
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Arastirmanin bu boliimiinde tiiketici davranis modellerine yonelik olarak
hazirlanan televizyon reklamlarina Ornekler verilecektir. Bu boliimde tiiketici
davranis modellerinin tiimiinii kapsamakta olan aciklayici ve tanimlayici modeller

temel alinarak televizyon reklamlar1 degerlendirilecektir.

2.3.2.1. Televizyon Reklamlarinin Agiklayict Modeller Baglaminda

Degerlendirilmesi

Aciklayict modeller icinde satin alma kararlarimin rasyonel ekonomik
hesaplara dayandiran Marshall’in ekonomik modeline uygun olarak hazirlanan bir
televizyon reklamina 6rnek olarak giiniimiizde rekabetin yogun bir sekilde yasandigi
GSM  sektorii reklamlart gosterilebilmektedir. GSM kartlar1 arasinda 6nemli
teknolojik farkliliklar bulunmadigindan, hepsi ayni hizmeti saglayabildiginden
rekabet avantaji saglamak icin uygun fiyatta tarifeler hazirlayarak bunlar
tilkketicilerine sunmakta ve bu yaptiklari kampanyalar1 televizyon reklamlari
aracihi@iyla tiiketicilere ulastirmaktadir. Ornegin, meslektaslari arasinda sabit bir
icrete konusma olanagi saglayan Avea, aile icinde ucuz iletisim saglayan Telsim’den
sonra Turkcell de miisterilerini kaybetmeye baslayinca Kamucell tarifesini
hazirlamis, televizyon reklamlarinda da mizahi bir dille bunun yapmakta gec
kaldigim1 vurgulayarak, bu tiir fiyat avantajinin artitk Turkcell’de de oldugunu

tiiketicilerine anlatmaktadir (www.turkcell.com.tr).

Insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdign duygularin
satin alma davranisini etkiledigine isaret eden Freudian modelinin temel alindigi
reklamlara, Tirkiye’nin en Onemli spor giyim markalarindan Colins 0©rnek
gosterilebilir. Colins reklamlar1 ele alindiginda vatanseverlik ve milliyetcilik
duygularinin 6n plana cikarildigr goriilmektedir. Tiim modernlesme cabalar ile
birlikte hala milliyet¢i bir toplum olan Tiirklerin Avrupa Birligi’ne kot
pantolonlariyla ¢oktan girmis olmasi reklamlarinda ifade edilmekte ve bu da
tiikketicilere cekici gelerek, bu markay1 tercih etmelerine sebep olmaktadir. Yine

duygulara hitap eden bir baska reklam Orne8i olarak Hazirkart reklamlar
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gosterilebilir. Ozellikle genclere seslenilerek, gencler geleneksel degerlerin disinda,
Ozgiir bireyler olarak tanimlanmakta ve kendi kimliklerini yaratmaktadir. Bunun
sebebi, genclerin devamli bir geliri olmamasi ve telefon goriisme iicretlerinin aileleri
tarafindan karsilanmasi nedeniyle genclerin bu baglilikliktan rahatsiz olmasidir ve
Hazirkart reklamlarinda bu bagimlhilik tam tersi bir sekilde lanse edilmektedir. Bu
reklamlarda ozgiirliik cekici bir 6zellik olarak kullanilmakta ve genclerin satin alma

davraniglarini etkilemeye calisilmaktadir (Giirgen 2004: 26-27).

Tiiketicilere belirli markalart tekrara dayanan bir yontemle Ogreterek
tilketicileri aligkanlik halinde karar vermeye yonelten Pavlovian modele genellikle
hizli tiiketim mallarmin reklamlari 6rnek gosterilebilir. Ornegin; Luna margarin
pazara siiriilirken Luna markas1 i¢in yapilan pazar arastirmasinda elde edilen sonug,
yedi-sekiz markanin yillardir siiren pazar miicadelesine karsilik, Sana markasinin
pazarda ilk olmasindan kaynaklanan istiinliigiidiir. Zaten margarininin markasina
alismig olan tiiketicinin diger markalarin reklamlarin1 dikkate bile almadig
goriilmektedir. Bu sebeple Luna reklamlarinda yumusaklik, kolay siiriilebilme, pratik
ambalaj gibi diger markalardan {istiin olan ozellikler dahi kullanilmamistir. Bunun
yerine margarin pazarinda siiregelen yenilmezlik tarihini degistirmek hedeflenmistir.
Bunun da eski, bilinen, giivenilen, alisilmis marka kimligini degisen yasam
kosullarina uymayan marka kimligine doniistirmekle miimkiin olabilecegi
diisiiniilmiistiir. Bu saglam stratejik temele oturan Luna’nin reklam kampanyasi
yaratici ¢calismayla da desteklenince bugiin herkesin bildigi “yoksa siz hala annenizin
margarinini mi kullamiyorsunuz?” sloganiyla reklam filmleri hazirlanmistir. Luna
reklam kampanyasi ilk kez probleme farkli bir a¢idan yaklasip ¢6ziim 6nerdigi i¢in
bu pazarda basarili olmustur. Bu sekilde hazirlanan reklamlar siklikla tekrarlanarak
tiikketicilerin Luna satin alma davranislarinda aliskanlik yaratilmistir (Kocabas, Elden

ve Yurdakul 2002: 197-198).

Tiiketici ihtiya¢ ve davranislarini biilyiik 6l¢iide kisinin iiyesi oldugu ve olmak
istedigi gruplarin belirledigini gosteren Veblen’in toplumsal-ruhsal modelinin
yaklagimiyla bir ¢ok reklam hazirlanmaktadir. Bu model baz alinarak hazirlanan

reklamlara, marka imaji olusturmada kullanilan iinlii kisilerin yer aldig1 televizyon
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reklamlar1 ornek verebilmektedir. Ornegin Michael Jordan ve Cindy Crawford Nike
ve Pepsi reklamlarinda yer almaktadir. Bu kisiler toplumda 1idol olarak
goriilmektedir. Bir markanin bu insanlar tarafindan tiiketildigi goriildiigii zaman, o
artik sadece marka olmanin Gtesinde bir sey olmakta , o kisiyi ve gozde olan bir
grubu cagristiran bir sembol haline gelmektedir. Bu varliklarla bagdastirilan marka
sembolleri tiiketildiginde, bunlarin temsil ettikleri kisi veya gruba olan yakinhk
pekistirilmis olur ve tiiketici kendi kimliginin bir ifadesini yaratmis, dis diinyaya
kendisiyle ilgili ince bir ifade ve sembol gostermis olmaktadir (Sutherland ve

Slyvester 2004: 101-102).

2.3.2.2. Televizyon Reklamlarinin Tanimlayict Modeller Baglaminda

Degerlendirilmesi

Giintimiizde tiiketiciler itaatkar bir sekilde reklam mesajlarin1 beklemektense
aktif olarak ¢evresindeki iiriin ve reklamlarin anlamim1 kendisine 6zgii ozelliklerle
yorumlamakta ve bu anlamlar1 kendisine yiikledigi anlamlarla 6ziimseyip
biitiinlestirmektedir. Bu sebeple tiiketiciler reklamlar1 indirimler ya da en yeni
triinleri 0grenmenin yan: sira yasamin bir parcasi olarak izlemektedir (Solomon
2004: 28). Bu modellere gore tiiketiciler girdileri ¢esitli bireysel ve cevresel faktorler
dogrultusunda degerlendirdiginden reklamlarda kimi zaman psikolojik faktorler,
kimi zaman ekonomik faktorler, kimi zaman da Ogretmeye dayali yontemler

kullanilarak tiiketicilerin degerlendirme yapmasi saglanmaktadir (Aksoy 2005: 23).

Tanimlayici satin alma davramis modelleri ise tiiketicinin satin alma karar
sirecini temel almaktadir. Artik daha bilingli tiiketiciler ve pazarda gii¢lii rakiplerle
kars1 karsiya kalan isletmeler; kendilerini ifade etmek i¢in kullandiklar
reklamlarinda tiiketicilerin karar siireclerinde daha kolay degerlendirme ve analiz
yapmalarini  saglayacak stratejiler uygulamaktadir. Bunun i¢in daha c¢ok

karsilagtirmali reklamlar, giinliik hayattaki problemleri ¢cozmeye yonelik reklamlar ya
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da tiiketicinin tanik olmasimi saglayan reklamlar kullanilmaktadir. Bunlara deterjan

reklamlarinda siklikla rastlanmaktadir.

Kosla reklami bu anlatim formatina 6rnek gosterilebilmektedir. Reklam
“Camasir suyu kazalarindan bikmadiniz m1?” diye soru sorularak baslar ve halktan
bir ev hanimi “Bikmam mi, camasir yikarken iizerime sigradi” diyerek, gelen Kosla
gorevlisine lekelenen kiyafetini gosterir. Ardindan Kosla gorevlisi “Var misimiz
Kosla’yr deneyelim?” diye sorarak lekeli bir gomlege Kosla doker. Son olarak
reklamda ev hanimi tertemiz gomlegi komsular1 ve Kosla gorevlisi Oniinde
makineden cikararak artik ¢amasir suyu kullanmayacagini sdylemektedir. Kapanis
karesinde iiriin ve slogan “Kosla camasir suyundan ¢ok ote” goriintiiye girmektedir.
Bu reklamda, oncelikle tiiketicinin sorununa deginilmektedir, ardindan tavsiye edilen
bir iiriin tiiketiciye denettirilmektedir ve son olarak iiriiniin faydalar ve etraftaki
kisiler tarafindan begenilmesi vurgulanmaktadir. Yine Calgon reklamlar1 bu anlatim
formatlariyla tiiketici  satin alma davranisint yonlendirmeye calismaktadir bu
reklamlarda da camasir makinesi kire¢ nedeniyle bozulan bir ev hanimi ve bu sorunu
Calgon sayesinde ¢ozen bir camasir makinesi tamircisi yer almaktadir (Elden,
Ulukok ve Yeygel 2005: 380-381). Kisaca bu reklamlar, tiiketicinin satin alma karar
siirecini bir problem ¢dzme siireci olarak niteleyen tanimlayici davranis modellerine

uygun olarak hazirlanmistir.
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UCUNCU BOLUM

TELEViZYON REKLAMLARININ TUKETICIiLERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINE ETKIiLERININ UNiVERSITE OGRENCILERIi
BAGLAMINDA ARASTIRILMASI

Calismanin bu boliimiinde, televizyon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 iizerine etkilerini ve tiiketicilerin televizyon reklamlarina yonelik

diisiincelerini 6l¢mek icin iiniversite dgrencilerine bir anket uygulanmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma, televizyon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerindeki etkilerini ve tiiketicilerin satin alma kriterleri arasinda hangi Onem
derecesine sahip oldugunu belirlemek amaciyla Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi Biga Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine uygulanan bir
anketten olusmaktadir. Orneklem grubu cinsiyet, yas, egitim gordiikleri boliim, aylik
harcama miktarlari, giinliik televizyon izleme saatleri ve ikamet ettikleri sehirlere
gore gruplandirilmistir. Elde edilen veriler, demografik ozellikler dogrultusunda

olusturulan alt basliklarda degerlendirilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve YONTEMI

Arastirma kapsaminda c¢esitli varsayim ve smirliliklar bulunmaktadir.

Arastirmanin temel varsayimlari su sekilde siralanmaktadir:

e Televizyon reklamlart  isletmelerin  pazarlama  iletisiminde

kullandiklar1 temel araclardan biridir,
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e Televizyon reklamlar1 tiiketicilerin satin alma davranislarini farkli
diizeylerde etkilemektedir,

® Anket sorulari, katilimcilarin yanlis anlamalarin1 ve dikkatsizliklerini
en aza indirgeyecek ozellige sahiptir,

e Ogrenciler ankete samimi cevaplar vermislerdir,

e Arastirmanin 6rneklem grubu Biga Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

ogrencileri evrenini temsil edebilecek 6zelliktedir.

Aragtirma siirecinde cesitli smirhiliklarla karst karsiya kalinmistir. Bu
arasgtirma;

e (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Biga Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde 2005-2006 oOgretim yilinda Ogrenim gormekte olan
ogrenciler ile,

® Arastirma kapsaminda veri toplama amaciyla kullanilan anket ile,

e Ogrencilerin ankete verdikleri cevaplar ile; sinirlidir.

Ankette uygulanan soru formu (Ek 1, s.123) iic boliimden olugmakta ve
kapali uglu sorular ile Likert tipi ciimlelerden meydana gelmektedir. Kapali uglu
sorular anketin birinci ve ii¢iincii boliimiinde yer almaktadir. Birinci boliimde yer
alan kapal1 u¢lu sorular katilimcilara demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla
sorulmaktayken, iiclincii boliimde yer alan kapali uglu sorular katilimcilarin cep
telefonu kullanip kullanmadiklarini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir.
Ankette bulunan diger sorular Likert tipi ciimlelerden olusmaktadir. Ikinci boliimde
katilimcilarin televizyon reklamlarina karsi genel diisiince ve tavirlarini 6lgmeye
yonelik 20 Likert tipi climle bulunmaktadir. Katilimcilar bu ciimlelere;

1= Kesinlikle katilmiyorum,

2= Katilmiyorum,

3= Kararsizim,

4= Katiliyorum,

5= Kesinlikle katiliyorum,

seceneklerinden birini tercih ederek cevap vermislerdir.
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Anketin son boliimiinde ise televizyon reklamlarina 6zel bir bakis agisi
saglamak amaciyla, {iriin olarak cep telefonu belirlenmis ve katilimcilarin
kullandiklar1 cep telefonunun markasi agik ug¢lu sorularla ve cep telefonu marka
tercihlerinde televizyon reklamlarinin 6nem derecesi Likert tipi ciimlelerle
Olctilmiistiir. Katilimcilar;

1= Hic etkilemedi,

2= Etkilemedi,

3= Ne etkiledi ne de etkilemedi,

4= Etkiledi,

5= Cok etkiledi,

seceneklerinden birini tercih ederek sorularla ilgili fikirlerini belirtmislerdir.

Anket, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Biga Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Ogrencilerinden iradi 6rneklem metoduyla secgilen 250 katilimciya, 1-31
Aralik 2005 tarihleri arasinda, kampus alani icerisinde bulunan muhtelif yerlerde
(derslikler, yemekhane, kiitiiphane, kafeterya), yiiz yiize goriisme yontemiyle
uygulanmustir. Anketin giivenilirligi agisindan anket formlarinin  249’u
degerlendirmeye alinmustir. Verilerin analizinde SPSS 9.0 paket programi
kullanilmistir.  Yapilan anket sonucunda elde edilen veriler degerlendirilirken

oncelikle verilerin belirtici istatistikleri hesaplanmistir (Arseven 2004: 11-18).

Reklama kars1 genel diisiince ve tavirlarin Olgiildiigii uygulamanin ikinci
bolimiinde yer alan Likert tipi ciimleler katilimcilarin hem olumlu hem olumsuz
yaklagimlarim1 6l¢gmek i¢in diizenlenmistir. Bu noktada katilimcilarin dikkatsizligini
ve olas1 yanlis anlamalar1 engellemek icin, 6nermeler olumlu ve olumsuz Onermeler
olmak {iizere iki bolime ayrilmaktadir. Bolim 2’de ciimlelerin giivenilirligi,
“Giivenilirlik ve Soru Analizi (Reliability and Item Analyze)” ile test edilmis,
“Croncbach’s Alpha” kriterine gore tutarsiz sorular Ol¢ekten c¢ikarilmistir. Daha
sonra Ol¢egin incelenmesi her bir soru bazinda yapilirken ikili grup karsilastirmalar:
icin “Bagimsiz Orneklem t-Testi (Independent Sample t-Test)”; coklu grup
karsilagtirmalar icin ise “ANOVA Testi” kullanilmistir. Televizyon reklamlarina 6zel

bir bakis acis1 saglamak amaciyla diizenlenen iiciincii bolimden elde edilen veriler
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“Kappa Uyum Katsayis1” ile degerlendirilerek, bunun sonucunda ayni formata cevap

veren iki farkli grup arasindaki goriislerin uyumu belirlenmistir (Bas 2005: 149-152).

3.3. ANALIiZ ve BULGULAR

Arastirmaya katilanlarin demografik Ozellikleri; cinsiyet, yas, egitim
gordiikleri boliim, aylik harcama miktarlari, giinliik televizyon izleme saatleri ve
ikamet ettikleri sehirlere gore Tablo 4 - Tablo 9 ve Sekil 7 - Sekil 12 arasinda

sunulmaktadir.

Tablo 4. Cinsiyete iliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

Bayan | 155 | %622 62,2
Cinsiyet | Erkek 94 | %378 37,8
Toplam = 249 | %100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %62,2’si bayan, %37,8’1 erkektir.

Sekil 7. Cinsiyete iliskin Gruplandirma

Yas

100% 1

62,2%

80% 1

37.8%

60% |

40% A

20%

0%

Yiizde

Bayan Erkek
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Tablo 5. Yasa iliskin Sikhk ve Yiizdeler

Say1 | Yiizde | Gecgerli Yiizde

18 ve daha az 25 | %10,0 %10,1

19-21 166 | %66,7 %66,9

Yas 22-24 52 | %20,9 %21,0

25 ve daha fazla 5| %20 %?2,0

Toplam 248 | %99,6 %100,0
Kayip Gozlem | Sistem 1| %04
Toplam 249 | 100,0

Arastirmaya katilanlarin %66,9’u 19-21 yaslar arasinda, %21°1 22-24 yaslan

arasinda, %10,1°1 18 yas1 ve altinda, %?2’si 25 yas1 ve iizerindedir.

Sekil 8. Yasa iliskin Gruplandirma

Yas
100%
66,9%

80% 1

60% 1

40% 21,0%

10,1%
3 20% A 2,0%
N
=]
; 7 —
0%
18 ve daha az 19-21 22-24 25 ve daha fazla




Tablo 6. Boliimlere iliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

isletme 45 | %18,1 %18,1

Cahsma Ekonomisi 39 %15,7 %15,7

Kamu Yonetimi 36 | %l14,5 %14,5

Boliimler | jktisat 35 %l41 %14,1
Uluslararasi iliskiler | 45 | %18,1 %18,1

Maliye 49 | %19,7 %19,7

Toplam 249 | %100,0 %100,0
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Arastirmaya katilanlarin %19,7’si Maliye Boliimii’'nde, %18,1°1 Isletme

Boliimii’nde,

%18,1’i Uluslararas1 Iliskiler Boliimii’nde,

%15,7’si  Calisma

Ekonomisi ve Endiistri Hiskileri Boliimii’nde, %14,5’1 Kamu Yonetimi Boliimii’nde,

%14,1°1 ise Iktisat Boliimii’'nde 6grenim hayatina devam etmektedir.

Sekil 9. Boliimlere iliskin Gruplandirma

Yiizde

0%

100% 1

80% A

60% A

40% A

20% A

Boliimler
18,1% 15,7% 14,5% 14,1% 18,1% 19,7%
Isletme Cahgma Kamu Iktisat  Uluslararas1 ~ Maliye
Ekonomisi  Yonetimi Tiskiler
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Tablo 7. Aylik Harcama Miktarina iliskin Sikhik ve Yiizdeler

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

500 ve daha az 191 %76,7 %77,0
501-1000 55| %221 %22,2
Harcama | 1001-1500 1 %04 %0,4
1501 ve daha fazla 1 %0,4 %0,4
Toplam 248 | %99.,6 %100,0
Kayip Gozlem | Sistem 1 %0,4
Toplam 249 | %100,0

Aragtirmaya katilanlarin %76,7 sinin aylik harcama miktarlar1 500 YTL ve
daha altinda, %22,2’sinin aylik harcama miktarlar1 S01YTL — 1000YTL arasindadir.
%1’lik bir orandan daha az bir kesim ayda 1001 YTL ve iizerinde harcama

yapmaktadir.

Sekil 10. Ayhk Harcama Miktarma iliskin Gruplandirma

Ayhk Harcama Miktan
100%
77,0%

80%

60%

40% | 22.2%
o 20%
E 0,4% 0.4%
S~

0% \ \
500 ve daha az 501-1000 1001-1500 1501 ve daha fazla
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Tablo 8. Giinliik Televizyon izleme Saatine iliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

Hic izlemiyorum 44 1 %17,7 %171,7

Giinliikk | 1-2 saat 129 | %51,8 %51,8
Televizyon

izleme 3-4 saat 65 %26,1 %26,1

Saati | 5 atvedahafazla 11 %44 %4 4

Toplam 249 | %100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %51,8’1 giin icerisinde 1 — 2 saat, %26,1°1 giin
icerisinde 3 — 4 saat, %4,4’1 giin icerisinde 5 saat ve daha fazla siire televizyon

izlemektedir. %17,7’lik bir kesim ise giin i¢erisinde hic televizyon izlememektedir.

Sekil 11. Giinliik Televizyon izleme Siiresine iliskin Gruplandirma

Giinliik Televizyon izleme Siiresi
100% 1
80% 1
51,8%
60% |
409 26,1%
’ 17,7%
L 20%] j 4,4%
IS
R=}
S~ 0% ‘ —>
Hig izlemiyorum 1-2 saat 3-4 saat 5 saat ve daha
fazla
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Tablo 9. ikamet Edilen ile iliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

Biga 13 %5,2 %5,2

istanbul 81 | %325 %32.5

Ankara 11 %4.,4 %4.,4

Izmir 14 %5,6 %5,6

Samsun 5 %2,0 %2.,0

Tekirdag 10 %4.,0 %4.,0

Ikamet | gapesic | 5| %20 %2.0
Edilen

Kent | Bursa 21 %8,4 %8,4

Canakkale 6 %2.4 %2.4

Manisa 7 %2.,8 %?2,8

Konya 5 %2.,0 %2.,0

Kirklareli 7 %2,8 %?2,8

Diger 64 %325,7 %325,7

Toplam 249 | %100,0 %100,0

Aragtirmaya katilanlarin  %32,5’1 [stanbul’da, %8,4’ti Bursa’da, %35,6s1
[zmir'de, %4,4’ti Ankara’da, %4’ii Tekirdag’da, %2,8’t Manisa’da, %2,8’1
Kirklareli’nde, %2,4’ii Canakkale’de, %2’si Samsun’da, %2’si Balikesir’de %?2’si
ise Konya’da ikamet etmektedir. %?25,7’lik bir kesim ise diger illerde ikamet

etmektedir.
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Sekil 12. Katiimcilarin ikamet Ettigi Yere iliskin Gruplandirma

Ikamet Bttigi Yer

100% 1

80% 1

60%

32,5%
40% - 25,7%
5,6% 4,0% 8,4% 2,8% 2,8%

o 20%1]52% :
3 6 200 |2.0% 24% 2,0%
g 0% ] ‘ = 7 I ¥_| I#—- T

Biga Ankara Samsun  Bahlkesir Canakkale Konya Diger

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin analizinden sonra reklamlara yonelik
genel diislince ve tavirlarint belirlemeye yonelik sorulardan elde edilen verilerin
analizine gegmeden Once giivenilirlik analizi yapilmistir. Yapilan Giivenirlik ve Soru
Analizi’ ne gore hazirlanan “Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakis” ol¢ceginin
giivenirligi %74,72°dir. 2. ve 19. sorularin 6lgekten ¢ikarilmasi dlcegin giivenirligini
dikkat cekecek sekilde artirmaktadir. 2. ve 19. sorularin Olgekten ¢ikarilmasi ile
giivenirlik %77,45’e ¢ikmistir. Bundan sonraki ¢oziimlemelerde 2. ve 19. sorular

coziimleme disinda birakilacaklardir (Ek 2, 126).

Uygulanan anket sonucunda katilimcilarin reklamla ilgili genel diisiince ve

tavirlar1 Tablo 10 - Tablo 17 ve Sekil 13 - Sekil 17 arasinda goriilmektedir.
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Tablo 10. Goriislere Katilma Dereceleri Bakimindan Bayanlar ve Erkekler Arasindaki Farklar

Sorular BAYANLAR ERKEKLER t-degeri p
Ortalama  Std Sapma  Ortalama  Std Sapma

S1 4,006 0,973 3,796 1,298 1,353 0,178
S3 4,013 1,023 4,000 1,091 0,093 0,926
S4 3,618 1,145 3,484 1,256 0,860 0,391
S5 3,403 1,082 3,228 1,120 1,207 0,229
S6 3,318 1,107 3,129 1,337 1,147 0,253
S7 3,961 0,949 3,946 1,036 0,115 0,909
S8 4,137 0,987 3,914 1,129 1,628 0,105
S9 4,144 0,996 4,054 1,025 0,680 0,497
S10 3,941 1,108 3,849 1,052 0,642 0,522
S11 3,779 1,077 3,598 1,196 1,213 0,226
S12 4,000 1,219 3,925 1,244 0,466 0,642
S13 3,882 1,045 4,000 1,113 -0,835 0,404
S14 3,366 0,985 3,269 1,065 0,728 0,467
S15 3,204 1,069 3,452 1,128 -1,723 0,086
S16 3,187 1,217 3,269 1,368 -0,487 0,626
S17 3,204 1,187 3,355 1,308 -0,929 0,354
S18 3,296 1,255 3,237 1,246 0,361 0,718
S20 2,572 1,119 2,720 1,237 -0,965 0,335

Yapilan t-testine gore “Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakis” 6lgceginde
belirtilen goriislere katilma dereceleri bakimindan bayanlar ile erkekler arasinda

hicbir soruda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Sekil 13. Cinsiyete Gore Goriislere Katilma Dereceleri
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Sekil 13’te arastirmaya katilan bayanlar ve erkeklerin goriislere katilma
derecelerini gorsel olarak ifade etmektedir. Buna gore reklamlarla ilgili olumsuz

diistincelere erkekler daha fazla katilmaktadir.

Tablo 11. Goriislere Katilma Dereceleri Bakimindan Yas Gruplar1 Arasindaki Farklar

Yas1 18 ve daha az 19 - 21 yas arasi 22 yas ve iizeri
Sorular Ortalama Std Ortalama Std Ortalama Std F P
Sapma Sapma Sapma

S1 3,960 0,841 3,884 1,143 4,018 1,126 0,320 0,727
S3 3,800 1,041 3,950 1,083 4,246 0,912 2,229 0,110
S4 3,320 1,145 3,552 1,177 3,714 1,246 0,980 0,377
S5 3,240 1,052 3,319 1,081 3,404 1,163 0,220 0,803
S6 3,200 1,041 3,244 1,168 3,281 1,373 0,042 0,959
S7 3,720 0,792 4,024 0,953 3,860 1,125 1,397 0,249
S8 3,960 0,978 4,079 1,062 4,000 1,044 0,219 0,804
S9 3,920 0,997 4,159 0,978 4,071 1,093 0,674 0,510
S10 3,640 1,075 3,933 1,097 3,946 1,069 0,835 0,435
S11 3,520 1,085 3,770 1,108 3,630 1,202 0,721 0,487
S12 3,640 1,287 3,976 1,208 4,089 1,254 1,170 0,312
S13 4,040 0,978 3,823 1,140 4,161 0,848 2,267 0,106
S14 3,760 0,831 3,335 0,986 3,089 1,100 3,934 0,021
S15 3,360 0,995 3,239 1,110 3411 1,092 0,566 0,568
S16 3,240 1,200 3,129 1,287 3,463 1,270 1,399 0,249
S17 3,000 1,080 3,270 1,223 3,339 1,339 0,672 0,511
S18 3,120 1,054 3,313 1,269 3,250 1,283 0,276 0,759
S20 2,520 0,963 2,613 1,135 2,732 1,342 0,340 0,712

Yapilan ANOVA coziimlemesine gore “Televizyon Reklamlarina Genel Bir
Bakis” olgeginde belirtilen goriigslere katilma dereceleri bakimindan yas gruplar
arasinda sadece 14. soru bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmaktadir.

Tablo 12. Soru 14’te Tespit Edilen Farklihigin Yas Gruplar1 Baglaminda Degerlendirilmesi

Alt Gruplar
Yas gruplari N 1 2
22 ve lizeri 56 3,089
19 - 21 aras1 164 3,335 3,335
18 ve daha az 25 3,760
Sig. 0,458 0,099

Soru 14 te tespit edilen fark sonucu farkliligr hangi grubun yarattigin1 bulmak

icin yapilan Tukey HSD testine gore “18 ve daha az” yas grubuyla ‘“22 ve {izeri” yas
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grubu arasinda goriislere katilma dereceleri bakimindan istatistiksel olarak anlaml

bir farkin oldugu sdylenebilir.

Sekil 14. Yas Gruplarina Gore Goriislere Katilma Dereceleri
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Sekil 14 arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore goriislere katilma
derecelerini gorsel olarak ifade etmektedir. Istatistiksel olarak da anlamli goziiken

soru 14 teki fark, bu sekilde acik¢a goriilmektedir.
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Tablo 13. Goriislere Katilma Dereceleri Bakimindan Boliimler Arasindaki Farklar

isletme Calisma Ekonomisi Kamu Yonetimi
Sorular Ortalama Std Ortalama Std Ortalama Std F P
Sapma Sapma Sapma
S1 3,756 1,190 3,821 1,233 4,143 0,912 2,397 0,038
S3 3911 0,874 3,763 1,218 4,086 0,887 0,737 0,597
S4 3,200 1,140 3,789 1,166 3,657 1,327 2,314 0,045
S5 3,273 1,264 3,128 0,978 3,400 1,063 0,741 0,594
S6 3,267 1,232 3,077 1,265 3,114 1,183 0,671 0,646
S7 3,911 0,973 3,795 1,056 4,000 1,029 0,418 0,836
S8 3,956 0,976 4,077 1,061 4,143 0,912 0,729 0,602
S9 4,267 0,986 3,974 1,038 4,114 0,963 0,699 0,625
S10 3,822 1,072 4,128 0,951 3,943 1,162 0,625 0,681
S11 3,489 1,079 3,500 1,202 3,636 1,270 1,218 0,301
S12 3,778 1,444 3,923 1,156 4,029 1,294 0,361 0,875
S13 3,644 0,981 4,026 1,063 3,857 1,089 0,987 0,427
S14 3,244 0,883 3,282 0,857 3,457 1,039 0,762 0,578
S15 3,244 1,131 3,564 1,071 3,257 0,886 0,571 0,722
S16 3,136 1,153 3,077 1,265 3,371 1,352 0,324 0,898
S17 3,111 1,133 3,103 1,314 3,229 1,215 0,577 0,718
S18 3,022 1,138 2,897 1,209 3,486 1,222 2,312 0,045
S20 2,733 1,095 2,487 1,233 2,543 1,039 0,810 0,543
iktisat Uluslararas: iliskiler Maliye
Sorular Ortalama Sud Ortalama Std Ortalama Std F P
Sapma Sapma Sapma

S1 3,500 1,354 4,022 1,011 4,224 0,848 2,397 0,038
S3 4,063 1,134 4,067 1,095 4,143 1,061 0,737 0,597
S4 3,265 1,286 3,578 1,177 3,875 0,981 2,314 0,045
S5 3,471 1,107 3,244 1,090 3,510 1,063 0,741 0,594
S6 3,118 1,250 3,356 1,190 3,449 1,119 0,671 0,646
S7 4,000 1,101 3,933 0,963 4,082 0,838 0,418 0,836
S8 3,824 1,359 4,044 1,065 4,229 0,928 0,729 0,602
S9 3,941 1,179 4,067 1,053 4,229 0,857 0,699 0,625
S10 3,706 1,268 3,889 1,049 3,938 1,060 0,625 0,681
S11 3,824 1,314 3,837 0,998 3,938 0,932 1,218 0,301
S12 3,971 1,403 4,089 1,019 4,042 1,091 0,361 0,875
S13 3,912 1,215 4,044 1,107 4,063 0,998 0,987 0,427
S14 3,588 1,158 3,222 1,126 3,271 1,026 0,762 0,578
S15 3,206 1,225 3,227 1,179 3,292 1,071 0,571 0,722
S16 3,333 1,362 3,156 1,224 3,277 1,363 0,324 0,898
S17 3,424 1,347 3,444 1,139 3,271 1,300 0,577 0,718
S18 3,455 1,121 3,644 1,246 3,188 1,394 2,312 0,045
S20 2,667 1,267 2,867 1,140 2,458 1,220 0,810 0,543

Yapilan ANOVA coziimlemesine gore “Televizyon Reklamlarina Genel Bir
Bakis” olceginde belirtilen goriislere katilma dereceleri bakimindan boliimler

arasinda sadece 1. soruda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.



Tablo 14. Soru 1’de Tespit Edilen Farklihgin Boliimler Baglaminda Degerlendirilmesi

Boliimler

Iktisat

Isletme

Calisma Ekonomisi
Uluslararas: liskiler
Kamu Yonetimi
Maliye

Sig.

N
34
45
39
45
35
49

Alt gruplar

1 2
3,500
3,756 3,756
3,821 3,821
4,022 4,022
4,143 4,143

4,224

0,087 0,385
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Soru 1°de tespit edilen fark sonucu farkliligi hangi grubun yarattigin1 bulmak

icin yapilan Tukey HSD testine gore “Iktisat” ve “Maliye” boliimleri arasinda

goriislere katilma dereceleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu

sOylenebilir.

Sekil 15. Boliimlere Gore Goriislere Katilma Dereceleri

4,5
-
(]
©
o 4,0 ~ o
2 " /
) y 4
Q3’57!
g
Z 3.0
HB
<
e
2,5\\\ T T T T
N7, S 7, T 7, S 7, S 7, Y 7, S 7 S 7 S 7 W 7 S 7 W 7 S 7 W o N 7 W 7, W )
- e B e N Y 2 205 3 FE 4 a3 » 8
—_
Sorular

Isletme Ortalama

e [ktisat Ortalama

Calisma Ekonomisi Ortalama ====Kamu Ortalama

Uluslararas1 Ortalama == Maliye Ortalama

Sekil 15 arastirmaya katilanlarin boliimlerine gore goriislere katilma

derecelerini gorsel olarak ifade etmektedir. Istatistiksel olarak da anlamli goziiken

soru 1°deki fark, bu sekilde agikca goriilmektedir.
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Tablo 15. Goriislere Katilma Dereceleri Bakimindan Ayhk Harcama Miktarlar1 Arasindaki
Farklar

Sorular 500 YTL ve daha az 500 YTL den fazla t-degeri P
Ortalama  Std Sapma  Ortalama  Std Sapma

S1 3,937 1,085 3,877 1,196 0,353 0,724
S3 3,963 1,039 4,143 1,069 -1,132 0,259
S4 3,578 1,154 3,509 1,297 0,382 0,702
S5 3,291 1,099 3,482 1,095 -1,144 0,254
S6 3,185 1,182 3,421 1,238 -1,306 0,193
S7 3,921 0,994 4,070 0,942 -1,007 0,315
S8 4,064 1,068 4,000 0,982 0,403 0,688
S9 4,080 1,018 4,211 0,977 -0,857 0,392
S10 3,899 1,072 3,930 1,147 -0,187 0,852
S11 3,723 1,147 3,661 1,066 0,360 0,719
S12 3,931 1,224 4,140 1,217 -1,137 0,258
S13 3,862 1,091 4,140 0,990 -1,725 0,086
S14 3,362 1,006 3,211 1,048 0,984 0,326
S15 3,246 1,084 3,456 1,135 -1,267 0,206
S16 3,173 1,256 3,351 1,343 -0,920 0,359
S17 3,225 1,224 3,386 1,278 -0,843 0,402
S18 3,230 1,268 3,439 1,180 -1,105 0,270
S20 2,642 1,105 2,614 1,346 0,141 0,888

Yapilan t-testine gore “Televizyon Reklamlarina Genel Bir Bakis” 6lceginde
belirtilen goriislere katilma dereceleri bakimindan aylik harcama miktarlar1 ortalama
“500 YTL’den az” olanlarla “500 YTL’den fazla olanlar arasinda higbir soruda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Sekil 16. Ayhik Harcama Miktarlarina Gore Goriislere Katilma Dereceleri
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Sekil 16 arastirmaya katilanlarin boliimlerine gore goriislere katilma

derecelerini gorsel olarak ifade etmektedir. Genel anlamda aylik harcama miktarlar

500 YTL {izeri olan katilimcilarin goriislere katilma dereceleri gorece olarak daha

fazladir.

Tablo 16. Goriislere Katilma Dereceleri Bakimindan Giinliik Televizyon izleme Miktarlar:

Arasindaki Farklar

Hic
Sorular Ortalama
S1 3,864
S3 3,818
S4 3,318
S5 3,295
S6 3,091
S7 3,773
S8 3,860
S9 4,023
S10 3,721
S11 3,725
S12 3,767
S13 4,186
S14 3,698
S15 3,535
S16 3,286
S17 3,326
S18 3,209
S20 2,930

Std

Sapma

1,047
1,105
1,216
1,133
1,291
1,008
1,146
1,123
1,241
1,198
1,250
0,932
0,964
1,099
1,215
1,107
1,245
1,078

1 -2 saat
Ortalama Std
Sapma
3,937 1,160
4,071 0,997
3,614 1,202
3,325 1,109
3,339 1,170
4,087 0,943
4,134 0,979
4,181 0,955
4,039 1,011
3,661 1,128
3,961 1,250
3,843 1,116
3,205 0,987
3,268 1,065
3,206 1,298
3,291 1,242
3,362 1,245
2,622 1,161

3 saat ve iizeri

Ortalama

3,947
4,014
3,635
3,382
3,184
3,842
4,026
4,039
3,789
3,784
4,105
3,921
3,329
3,213
3,200
3,173
3,160
2,467

Std

Sapma

1,070
1,092
1,142
1,070
1,197
1,007
1,095
1,026
1,099
1,089
1,173
1,055
1,051
1,142
1,284
1,298
1,263
1,201

F

0,089
0,956
1,190
0,101
0,846
2,436
1,133
0,662
2,037
0,279
1,052
1,665
3,879
1,279
0,071
0,285
0,685
2,189

p

0,915
0,386
0,306
0,904
0,430
0,090
0,324
0,517
0,133
0,756
0,351
0,191
0,022
0,280
0,931
0,752
0,505
0,114

Yapilan ANOVA coziimlemesine gore “Televizyon Reklamlarina Genel Bir

Bakis” olgeginde belirtilen goriislere katilma dereceleri bakimindan giinliik

televizyon izleme miktarlar1 arasinda sadece 14. soru bakimindan istatistiksel olarak

anlaml: bir fark bulunmaktadir.

Tablo 17. Soru 14’te Tespit Edilen Farkhihgin Giinliik Televizyon izleme Miktarlar:

Baglaminda Degerlendirilmesi

TELEVIZYON
izleme gruplar
1 -2 saat
3 saat ve tizeri
Hig
Sig.

N

127
76
43

Altgruplar
1 2
3,205
3,329 3,329
3,698

0,751 0,084



93

Soru 14’te tespit edilen fark sonucu farkliligi hangi grubun yarattigin1 bulmak
icin yapilan Tukey HSD testine gore giinde “1 — 2 saat” televizyon izleyenler ile giin
icerisinde “Hi¢” televizyon izlemeyenler arasinda goriislere katilma dereceleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu soylenebilir.

Sekil 17. Giinliik Televizyon izleme Miktarlarina Gore Goriislere Katilma Dereceleri
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‘ e Hi¢ izlememe Ortalama === 1-2 saat Ortalama === 3 saat ve {izeri Ortalama

Sekil 17 arastirmaya katilanlarin giinliik televizyon izleme miktarlarina gore
goriislere katilma derecelerini gorsel olarak ifade etmektedir. Istatistiksel olarak da

anlaml goziiken soru 14’teki fark, bu sekilde acik¢a goriilmektedir.
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Katilimcilarin ikamet ettikleri yerlere gore goriislere katilma derecelerine yer
verilmemigstir. Clinkii ¢ok sayida farkli yerlerde ikamet eden katilimeilar bu sekilde
gruplandirildiginda elde edilen veriler sonucunda anlamli sonuglar ¢ikmamakta ve

karsilagtirmaya gidilememektedir.

Arastirmanin, televizyon reklamlarina 6zel bir bakis acisi saglamak amaciyla
hazirlanan, cep telefonlarinin ornek iiriin olarak belirlendigi iiciincii boliimiinde,
genclerin cep telefonu marka tercihlerinde nelerden etkilendiklerini ve bu faktorler
arasinda reklamimn Onem derecesini ortaya koymak amaciyla elde edilen verilerin

analizi Tablo 18 — Tablo 39 ve Sekil 18 — Sekil 24 arasinda gosterilmektedir.

Tablo 18. Cep Telefonu Kullanma Durumuna iliskin Sikhk ve Yiizdeler

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

Cep Telefonu Kullanma | Evet 247 | %99,2 %100,0
Kayip Gozlem Sistem 2 %0,8
Toplam 249 | %100,0

Arastirmadan elde edilen verilere gore katilimcilarin timii cep telefonu
kullanmaktadir. Katilimcilart kullandiklart cep telefonu markalarina iliskin veriler

Tablo 19°da verilmektedir.
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Tablo 19. Kullanilan Cep Telefonuna iliskin Siklik ve Yiizdeler

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

Nokia 168 | %67,5 %67,5
Sony-ericson 19 %7,6 %7,6
Samsung 12 %4,8 %4,8
Siemens 30 %12,0 %12,0
Kullanilan | Motorola 11 %44 %44
Panasonic 1 %0,4 %0,4
Aselasan 2 %0,8 9%0,8
Diger 6 %2,4 %2.4
Toplam 249 | %100,0 %100,0

Arastirmaya katilanlarin %67,5’1 Nokia, %12’si Siemens, %7,6’s1 Sony-
Ericsson, %4,8’1 Samsung, %4,4’ii Motorola, %¢8’i Aselsan, %o4’li ise Panasonic

kullanmaktadir.



96

Tablo 20. Su Anda Kullanilan Cep Telefonu ve Cinsiyet Capraz Tablosu

Cinsiyet
Toplam
Bayan | Erkek
Say1 103 65 168

Satir % | 61,3% | 38,7% | 100,0%
Nokia

Kolon % | 66,5% | 69,1% | 67,5%

Toplam | 41,4% | 26,1% | 67,5%

Say1 13 6 19

Satir % | 68,4% | 31,6% | 100,0%
Sony-Ericsson

Kolon % | 8,4% | 6,4% 7,6%

Toplam 52% | 2,4% 7,6%

Say1 7 5 12
Satir % | 58,3% | 41,7% | 100,0%
Samsung
Kolon % @ 4,5% | 5,3% 4,8%
Toplam | 2.8% | 2,0% 4,8%
YENI3.3
Say1 22 8 30
Satir % | 73,3% | 26,7% | 100,0%
Siemens
Kolon % | 142% | 8,5% | 12,0%
Toplam 8,8% | 3,2% 12,0%
Say1 6 5 11
Satir % | 54,5% | 45,5% | 100,0%
Motorola
Kolon % | 3,9% | 5,3% 4,4%
Toplam | 2,4% | 2,0% 4,4%
Say1 4 5 9
. Satir % | 44,4% | 55,6% | 100,0%
Diger
Kolon % | 2,6% | 5,3% 3,6%
Toplam 1,6% | 2,0% 3,6%
Say1 155 94 249
Toplam

Toplam | 62,2% | 37,8% | 100,0%

Tablo 20’ye gore arastirmaya katilan bayanlarin %66,5’1 Nokia, %14,2’si
Siemens marka cep telefonu kullanmaktadir. Arastirmaya katilan erkeklerin %69,1°1

Nokia, %8,5’1 Siemens marka cep telefonu kullanmaktadir.



Tablo 21. Kullamlan Cep Telefonunun Markasini Belirlemede Aile Ve Yakin Cevrenin EtKkisi

Say1
Hic etkilemedi 96
Etkilemedi 29

Aile ve Ne etkiledi ne de etkilemedi | 32
Yakin Cevre

Etkiledi 52
Cok etkiledi 31
Toplam 240
Kayip Gozlem | Sistem 9
Toplam 249

Yiizde

%38.6
%11,6
%12,9
%20,9
%12,4
%96,4

%3.6

%100,0

Gecgerli Yiizde

%40,0
%12,1
%13,3
%21,7
%12.,9

%100,0
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Arastirmaya katilanlarin %40°’1 kullanilan cep telefonu markasini belirlemede

aile ve yakin cevrenin hig¢ etkili olmadiginm diisiiniirken, %21,7’si ise etkili oldugunu

diistinmektedir. %13,3’liik bir kesim karasiz goriis belirtmistir.
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Sekil 18. Kullanilan Cep Telefonunun Markasim Belirlemede Aile ve Yakin Cevreye iliskin

Gruplandirma
Aile ve Yakin Cevre

100% -

80%

60% -

40,0%
40%
21,7%
12,1% 13,3% 12,.9%

o 20%-

<
0% ‘ ; ‘
Hic etkilemedi ~ Etkilemedi  Ne etkiledi ne Etkiledi Cok etkiledi
de etkilemedi

Tablo 22. Kullanilan Cep Telefonunun Markasini Belirlemede Arkadas Grubunun Etkisi

Arkadas Grubu

Kayip Gozlem

Toplam

Hic etkilemedi

Etkilemedi

Ne etkiledi ne de etkilemedi
Etkiledi

Cok etkiledi

Toplam

Sistem

Say1

85
45
29
64
16

239

10

249

Yiizde

%34,1
%18,1
%11,6
%25,7
%6,4
%96,0
%4.,0
%100,0

Gecerli Yiizde

%35,6
%18,8
%12,1
%26,8
%06,7
%100,0
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Arastirmaya katilanlarin = %35,6’s1  kullanilan cep telefonu markasini
belirlemede arkadas grubunun hig¢ etkili olmadigini diisiiniirken, %26,8’1 ise etkili

oldugunu diisiinmektedir. %12,1’lik bir kesim karasiz goriis belirtmistir.

Sekil 19. Kullamlan Cep Telefonunun Markasim Belirlemede Arkadas Grubuna iliskin

Gruplandirma
Arkadas Grubu
100%
80%
60%
L 135,6%
40%1 26.8%
18,8%
12,1%
o 20%- 6,7%
<
S
" ﬁ J
0% T T T T I
Hig etkilemedi  Etkilemedi Ne etkiledi ne Etkiledi Cok etkiledi
de etkilemedi

Tablo 23. Kullanilan Cep Telefonunun Markasini Belirlemede Ahskanliklarin Etkisi

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

Hic etkilemedi 60 | %24,1 %325,2

Etkilemedi 34 | %13,7 %14,3

Ne etkiledi ne de etkilemedi 30| %120 %12,6
Ahskanhklar

Etkiledi 61 | %24,5 %25,6

Cok etkiledi 53 %213 %22,3

Toplam 238 | %95,6 %100,0
Kayip Gozlem | Sistem 11 94,4

Toplam 249 | %100,0



Arastirmaya katilanlarin = %25,2’si

100

kullanilan cep telefonu markasim

belirlemede aligkanliklarin hi¢ etkili olmadigin1 diisiiniirken, %25,6’s1 etkili

oldugunu, %?22,3’ii ¢ok etkili oldugunu diisiinmektedir. %12,1’lik bir kesim ise

karasiz goriis belirtmistir.

Sekil 20. Kullamlan Cep Telefonunun Markasim Belirlemede Ahskanhklara iliskin
Gruplandirma
Alskanhklar
100% -
80% -
60%
40% 25.2% 25,6% 22,3%
14,3% 12.6%
o 20%-
o)
N
=}
0% ‘ ‘ ‘ ‘
Hic etkilemedi  Etkilemedi  Ne etkiledine Etkiledi Cok etkiledi
de etkilemedi
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Tablo 24. Kullamlan Cep Telefonunun Markasini Belirlemede Televizyon Reklamlarinin Etkisi

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

Hic etkilemedi 79 | %31,7 %33,1
Etkilemedi 38| %153 %15,9
Televizyon Reklamlar: Ne etkiledi ne de etkilemedi 35 %14,1 %14.,6
Etkiledi 65 | %26,1 %21,2
Cok etkiledi 22 %8,8 %9,2
Toplam 239 | %96,0 %100,0
Kayip Gozlem Sistem 10 %4.,0
Toplam 249 | %100,0

Aragtirmaya katilanlarin  %33,1°1 kullamilan cep telefonu markasim
belirlemede televizyon reklamlarinin hig¢ etkili olmadigini diisiiniirken, %27,2’si ise

etkili oldugunu diisiinmektedir. %14,6’lik bir kesim karasiz goriis belirtmistir.

Sekil 21. Kullamlan Cep Telefonunun Markasim Belirlemede Televizyon Reklamlarma iliskin

Gruplandirma
TV Reklamlart
100%
80%
60% |
—133,1%
40%] 272%
15.9% 14,6% 027
o 20%] 7
<
S
- l ] ]
O% T T T T 1
Hig etkilemedi  Etkilemedi  Ne etkiledine Etkiledi Cok etkiledi
de etkilemedi
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Tablo 25. Kullamlan Cep Telefonunun Markasini Belirlemede Satis Yeri ve Saticilarm Etkisi

Say1 @ Yiizde | Gecerli Yiizde

Hic etkilemedi 95 | %382 %39,7

Etkilemedi 47 | %189 %19,7

Satis Yeri ve Ne etkiledi ne de etkilemedi 32 %129 %13,4

Satcilar Etkiledi 46 %I8.5 %19,2

Cok etkiledi 19 %71,6 %719

Toplam 239 | %96,0 %100,0
Kayip Gozlem Sistem 10 %4.,0
Toplam 249 | %100,0

Aragtirmaya katilanlarin = %39,7’si  kullanilan cep telefonu markasinm
belirlemede satis yeri ve saticilarin hi¢ etkili olmadigini diisiiniirken, %19,2’si ise

etkili oldugunu diisiinmektedir. %13,4’liikk bir kesim karasiz goriis belirtmistir.

Sekil 22. Kullamlan Cep Telefonunun Markasim Belirlemede Satis Yeri ve Saticilara iliskin

Gruplandirma
Satis Yeri ve Saticilar
100%
80%
60% |
39,7%
40%
19.7% 19.29%
Ll 13,4%
o 20%- 7,.9%
]
N
=}
o ] J
O% T T T T I
Hic etkilemedi  Etkilemedi = Ne etkiledi ne Etkiledi Cok etkiledi
de etkilemedi
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Tablo 26. Kullamlan Cep Telefonunun Markasim Belirlemede Marka imaji ve Kalitesinin
Etkisi

Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde

Hic etkilemedi 25| %10,0 %10,4

Etkilemedi 14 %5,6 %5,8

Marka imaji ve | Ne etkiledi ne de etkilemedi 10 %4.,0 %4.,2

Kalitesi Etkiledi 81| %325 %33.8

Cok etkiledi 110 | %442 %45,8

Toplam 240 | %96,4 %100,0
Kayip Gozlem Sistem 9 %3,6
Toplam 249 | %100,0

Aragtirmaya katilanlarin = %10,4’ti  kullanilan cep telefonu markasim
belirlemede marka imaji ve kalitesinin hi¢ etkili olmadigin1 diisiiniirken, %45,2’si
cok etkili oldugunu, %33,8’1 etkili oldugunu diisiinmektedir. %4,2’lik bir kesim ise

karasiz goriis belirtmistir.
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Sekil 23. Kullamlan Cep Telefonunun Markasim Belirlemede Marka imaji ve Kalitesine iliskin

Gruplandirma
Marka Imaji ve Kalitesi
100%
80%
60% | 45,8%
33,8%
40%
20% 10,4%
2 7 E” 8% 42%
R=}
>~
H BT
O% T T T I
Hig etkilemedi  Etkilemedi  Ne etkiledine Etkiledi Cok etkiledi
de etkilemedi
Tablo 27. Kullanilan Cep Telefonunun Markasini Belirlemede Fiyatinin Etkisi
Say1 | Yiizde | Gecerli Yiizde
Hic etkilemedi 35 %14,1 %14,6
Etkilemedi 25| %10,0 %10,5
. Ne etkiledi ne de etkilemedi 35 %l14,1 %14,6
Fiyat
Etkiledi 76 | %30,5 %31,8
Cok etkiledi 68 | %273 %728.,5
Toplam 239 | %96,0 %100,0
Kayip Gozlem Sistem 10 %4.,0
Toplam 249 | %100,0

Arastirmaya katilanlarin = %14,1°1

kullanilan cep

telefonu markasini

belirlemede marka imaj1 ve kalitesinin hi¢ etkili olmadigim diisiiniirken, %28,5’1 ¢cok

etkili oldugunu, %31,8’i etkili oldugunu diisiinmektedir. %14,6’lik bir kesim ise

karasiz goriis belirtmistir.
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Sekil 24. Kullamlan Cep Telefonunun Markasim Belirlemede Fiyata iliskin Gruplandirma

Fiyat1
100%
80%
60%
40%- 31,8% 28,5%
14,6%
14 6% 10,5%
o 20%- i
<
N
=]
g ﬂ (]
0% T \
Hig etkﬂemedl Etkilemedi Ne etkiledi ne Etkiledi Cok etkiledi
de etkilemedi

Aragtirmanin buraya kadar olan kisminda elde edilen veriler tek tek
degerlendirildikten sonra, simdi de etkili olan faktorlerin birlikte degerlendirilmesi

icin capraz tablolar kullanilacaktir.



Tablo 28. Televizyon Reklamlari ve Fiyat Capraz Tablosu

Hic
etkile
medi

Etkile
medi

Ne
etkile
di ne
de
etkile
medi

Televizyon Reklamlari

Etkile
di

Cok
etKkile
di

Toplam

Tablo 28, arastirmaya katilanlarin su anda kullandigi cep telefonu markasini

belirlemede televizyon reklamlar ile fiyatin belirttigi konu hakkindaki goriislerin

Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1
Toplam %

Hic
etkilemedi

18
22,8%
52,9%

7,6%

5,4%
5,9%
0,8%

5,9%
5,9%
0,8%

9,4%
17,6%
2,5%

27.3%
17.6%
2,5%
34
14.,4%

Etkilemedi

7,6%
24,0%
2,5%

16,2%
24,0%
2,5%

14,7%
20,0%
2,1%

7,8%
20,0%
2,1%

13,6%
12,0%
1,3%
25
10,6%

dagilimlar1 ve yiizdelerini ifade etmektedir.

Fiyat

Ne etkiledi ne
de etkilemedi

10
12,7%
29,4%
4,2%

13,5%
14,7%
2,1%

26,5%
26,5%
3,8%

10,9%
20,6%
3,0%

13,6%
8,8%
1,3%
34
14,4%

Etkiledi

17
21,5%
22,7%

7.2%

14
37,8%
18,7%

5,9%

10
29,4%
13,3%

4,2%

28
43,8%
37,3%
11,9%

27,3%
8,0%
2,5%

75

31,8%
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Cok
etkiledi

28
35,4%
41,2%
11,9%

10
27,0%
14,7%

4,2%

23,5%
11,8%
3,4%
18
28,1%
26,5%
7,6%

18,2%
5,9%
1,7%
68
28,8%

Toplam

79
100,0%
33,5%
33,5%
37
100,0%
15.7%
15.7%
34
100,0%
14,4%
14.4%
64
100,0%
27.1%
27.1%
22
100,0%
9,3%
9,3%
236
100,0%
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Tablo 29. Televizyon Reklamlari ile Fiyat Arasindaki Uyum Miktari

- Asimptotik
Deger | “stq, Hata P
Uyum Miktar1  Kappa | 0,096 0,034 3,113 | 0,002

Toplam 236

Tablo 29’a gore, arastirmaya katilanlarin su anda kullandigi cep telefonu
markasinmi belirlemede televizyon reklamlar ile fiyatin belirttigi konu hakkindaki
goriiglerin arasinda %9,6’lik pozitif ve istatistiksel olarak anlaml1 bir uyumun oldugu
%5 yanilma ile sOylenebilir. Ancak istatistiksel olarak 6nemli olmasina ragmen
iliskinin miktar1 ¢ok diisiik oldugu i¢in (%9,6) goriisler arasinda uyum yoktur diye

yorumlanabilir.



Aile
ve
Yakin
Cevre

Tablo 30. Aile ve Yakin Cevre ve Televizyon Reklamlar1 Capraz Tablosu

Hic
etkilemedi

Etkilemedi

Ne etkiledi
ne de
etkilemedi

Etkiledi

Cok etkiledi

Toplam

Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1
Toplam %

TELEViZYON Reklamlar1
Ne
Hic etkilemedi | Etkilemedi etk“ggi e | ptkiledi
etkilemedi

44 11 11 22
46,3% 11,6% 11,6% 23,2%
55,7% 28,9% 31,4% 34,4%
18,5% 4,6% 4,6% 9,2%

6 8 6 8
20,7% 27,6% 20,7% 27,6%
7,6% 21,1% 17,1% 12,5%
2,5% 3.4% 2,5% 3.4%

10 4 9 8
31,3% 12,5% 28,1% 25,0%
12,7% 10,5% 25,7% 12,5%
4.2% 1,7% 3,8% 3,4%

8 10 6 21
15,7% 19,6% 11,8% 41,2%
10,1% 26,3% 17,1% 32,8%
3,4% 4,2% 2,5% 8,8%

11 5 3 5
35,5% 16,1% 9,7% 16,1%
13,9% 13,2% 8,6% 7.8%
4,6% 2,1% 1,3% 2,1%

79 38 35 64
33,2% 16,0% 14,7% 26,9%
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Cok
etkiledi

7,4%
31,8%
2,9%

3,4%
4,5%
0,4%

3,1%
4,5%
0,4%

11,8%
27,3%
2,5%

22,6%
31,8%
2,9%
22
9.2%

Toplam

95
100,0%
39,9%
39,9%

29
100,0%

12,2%
12,2%

32
100,0%
13,4%

13,4%

51
100,0%
21,4%
21,4%

31
100,0%

13,0%
13,0%
238
100,0%
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Tablo 30, arastirmaya katilanlarin su anda kullandig1 cep telefonu markasini
belirlemede aile ve yakin cevre ile televizyon reklamlarinin belirttigi konu

hakkindaki goriislerin dagilimlar1 ve ylizdelerini ifade etmektedir.

Tablo 31. Aile ve Yakin Cevre ile Televizyon Reklamlar1 Arasindaki Uyum Miktar:

< Asimptotik
Deger | 51, Hata P
Uyum Miktar1 | Kappa | 0,175 0,039 5,093 | 0,000

Toplam 238

Tablo 31’e gore, arastirmaya katilanlarin su anda kullandigi cep telefonu
markasin1 belirlemede aile ve yakin gevre ile televizyon reklamlarinin belirttigi konu
hakkindaki goriislerin arasinda %17,5’lik pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
uyumun oldugu %S5 yanilma ile sOylenebilir. Ancak istatistiksel olarak ©nemli
olmasina ragmen iligkinin miktar1 cok diisiik oldugu icin (%17,5) goriisler arasinda

uyum yoktur diye yorumlanabilir.



Tablo 32. Arkadas Grubu ve Televizyon Reklamlar1 Capraz Tablosu

Arkadas

Grubu

Hic
etkilemedi

Etkilemedi

Ne etkiledi
ne de
etkilemedi

Etkiledi

Cok
etKiledi

Toplam

Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1
Toplam %

Hic

etkilemedi

52
61,9%
65,8%
22,0%

9
20,0%
11,4%

3,.8%

20,7%
7,6%
2,5%

11

17,5%
13,9%
4,7%

6,7%
1,3%
0,4%
79
33,5%

Televizyon Reklamlari
Ne etkiledi
Etkilemedi ne de
etkilemedi

4 8
4,8% 9,5%
10,5% 22,9%
1,7% 3,4%

20 7
44,4% 15,6%
52,6% 20,0%

8,5% 3,0%

5 8
17,2% 27,6%
13,2% 22,9%
2,1% 3,4%

8 8
12,7% 12,7%
21,1% 22,9%
3,4% 3,4%

1 4
6,7% 26,7%
2,6% 11,4%
0,4% 1,7%

38 35
16,1% 14,8%

Etkiledi

16
19,0%
25,4%
6,8%
8
17,8%
12,7%
3,4%

27.6%
12,7%
3,4%
28
44.,4%
44.,4%
11,9%

20,0%
4,8%
1,3%

63

26,7%
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Cok
etKiledi

4,8%
19,0%
1,7%

2,2%
4,8%
0,4%

6,9%
9,5%
0,8%

12,7%
38,1%
3,4%

40,0%
28,6%
2,5%
21
8,9%

Toplam

84
100,0%
35,6%
35,6%
45
100,0%
19,1%
19,1%
29
100,0%
12,3%
12,3%
63
100,0%
26,7%
26,7%
15
100,0%
6,4%
6,4%
236
100,0%
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Tablo 32, aragtirmaya katilanlarin su anda kullandig1 cep telefonu markasini
belirlemede arkadas grubu ile televizyon reklamlarimin belirttigi konu hakkindaki

goriislerin dagilimlar1 ve yiizdelerini ifade etmektedir.

Tablo 33. Arkadas Grubu ile Televizyon Reklamlar1 Arasindaki Uyum Miktar:

< Asimptotik
Deger | ‘510, Hata P
Uyum Miktar1 | Kappa | 0,315 0,041 | 8,921 | 0,000
Toplam 236

Tablo 33’e gore, arastirmaya katilanlarin su anda kullandigi cep telefonu
markasim1 belirlemede arkadas grubu ile televizyon reklamlarinin belirttigi konu
hakkindaki goriislerin arasinda %31,5’lik pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir

uyumun oldugu %35 yanilma ile sdylenebilir.



Ahskanhklar

Tablo 34. Ahskanhiklar ve Televizyon Reklamlar1 Capraz Tablosu

Hic etkilemedi

Etkilemedi

Ne etkiledi ne
de etkilemedi

Etkiledi

Cok etkiledi

Toplam

Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1
Toplam %

Hic etkilemedi

41
69,5%
53,2%
17,4%

14,7%
6,5%
2,1%

20,0%
7,8%
2,5%

14

23,0%
18,2%
5,9%

11

21,2%
14,3%
4,7%

77

32,6%

Televizyon Reklamlar:
Btdlemedi | g it
4 3
6,8% 5,1%
10,5% 8,6%
1,7% 1,3%
17 4
50,0% 11,8%
44,7% 11,4%
7,2% 1,7%
2 3
6,7% 10,0%
5,.3% 8,6%
0,8% 1,3%
10 13
16,4% 21,3%
26,3% 37,1%
4,2% 5,5%
5 12
9,6% 23,1%
13,2% 34,3%
2,1% 5,1%
38 35
16,1% 14,8%

Etkiledi

8
13,6%
12,5%
3,4%

14,7%
7,8%
2,1%
18
60,0%
28,1%
7,6%
18
29,5%
28,1%
7,6%
15
28,8%
23,4%
6,4%
64
27,1%

112

Cok
etkiledi

3
5,1%
13,6%
1,3%

8,8%
13,6%
1,3%

3,3%
4,5%
0,4%

9,8%
27,3%
2,5%

17,3%
40,9%
3,.8%
22
9,3%

Toplam

59
100,0%
25,0%
25,0%

34
100,0%
14,4%

14,4%

30

100,0%
12,7%
12,7%

61
100,0%
25,8%
25,8%

52
100,0%
22,0%
22,0%

236
100,0%
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Tablo 34, aragtirmaya katilanlarin su anda kullandig1 cep telefonu markasini
belirlemede aligkanliklar ile televizyon reklamlarinin belirttigi konu hakkindaki

goriislerin dagilimlar ve yiizdelerini ifade etmektedir.

Tablo 35. Ahskanliklar ile Televizyon Reklamlar1 Arasindaki Uyum Miktar:

< Asimptotik
Deger Std. Hata P
Uyum Miktar1 | Kapa | 0,202 0,038 6,144 | 0,000

Toplam 236

Tablo 35’e gore, arastirmaya katilanlarin su anda kullandigi cep telefonu
markasim1 belirlemede aliskanliklar ile televizyon reklamlarinin belirttigi konu
hakkindaki goriislerin arasinda %?20,2’lik pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir

uyumun oldugu %35 yanilma ile sdylenebilir.



Tablo 36. Televizyon Reklamlari ve Satis Yeri ve Saticilar Capraz Tablosu

Televizyon Reklamlari

Hic
etkilemedi

Etkilemedi

Ne etkiledi
ne de
etkilemedi

Etkiledi

Cok
etKiledi

Toplam

Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1
Toplam %

Hic
etkilemedi

50
63,3%
53,8%
21,1%

13,2%
5,4%
2,1%

20,0%
7,5%
3,0%

21

33,3%

22,6%
8,9%

10

45,5%
10,8%
4,2%

93

39,2%

Satis Yeri ve Saticilar

Etkilemedi

7,6%
12,8%
2,5%
22
57,9%
46,8%
9,3%

25,7%
19,1%
3,8%

14,3%
19,1%
3,8%

4,5%
2,1%
0,4%
47
19,8%

Ne etkiledi ne
de etkilemedi

4
5,1%
12,5%
1,7%

5,3%
6,3%
0,8%

25,7%
28,1%
3,8%
13
20,6%
40,6%
5,5%

18,2%
12,5%
1,7%
32
13,5%

Etkiledi

15
19,0%
32,6%
6,3%

9
23,7%
19,6%

3,8%

17,1%
13,0%
2,5%
12
19,0%
26,1%
5,1%

18.2%
8,7%
1.7%
46
19.4%
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Cok
etkiledi

4
5,1%
21,1%
1,7%

11,4%
21,1%
1,7%

12,7%
42,1%
3,4%

13,6%
15,8%
1,3%
19
8,0%

Toplam

79
100,0%
33,3%
33,3%
38
100,0%
16,0%
16,0%
35
100,0%
14,8%
14,8%
63
100,0%
26,6%
26,6%
22
100,0%
9,3%
9.3%
237
100,0%
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Tablo 36, arastirmaya katilanlarin su anda kullandig1 cep telefonu markasini
belirlemede televizyon reklamlari ile satig yeri ve saticilarin belirttigi konu

hakkindaki goriislerin dagilimlar1 ve ylizdelerini ifade etmektedir.

Tablo 37. Televizyon Reklamlari ile Satis Yeri ve Saticilar Arasindaki Uyum Miktari

< Asimptotik
Deger | ‘510, Hata P
Uyum Miktar1 | Kappa | 0,216 0,040 6,235 | 0,000

Toplam 237

Tablo 37’e gore, arastirmaya katilanlarin su anda kullandigi cep telefonu
markasini belirlemede televizyon reklamlari ile satis yeri ve saticilarin belirttigi konu
hakkindaki goriislerin arasinda %?21,6’lik pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir

uyumun oldugu %35 yanilma ile sdylenebilir.



Televizyon Reklamlari

Tablo 38. Televizyon Reklamlari ve Marka imaji ve Kalitesi Capraz Tablosu

Hic
etkilemedi

Etkilemedi

Ne etkiledi
ne de
etkilemedi

Etkiledi

Cok etkiledi

Toplam

Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1

Satir %
Kolon %
Toplam %
Say1
Toplam %

Hic etkilemedi

21
26,6%
84,0%

8,9%

2,7%
4,0%
0,4%

4,7%
12,0%
1,3%

25
10,5%

Marka imaji ve Kalitesi

Etkilemedi

1,3%
7,7%
0,4%

18,9%
53,8%
3,0%

2,9%
7,7%
0,4%

4,7%
23,1%
1,3%

4,5%
7.,7%
0,4%
13
5,5%

Ne etkiledi ne
de etkilemedi

6
7,6%
60,0%
2,5%

2,9%
10,0%
0,4%

3,1%
20,0%
0,8%

4,5%
10,0%
0,4%
10
4,2%

Etkiledi

22
27,8%
27,5%

9,3%

18
48,6%
22,5%

7,6%

21
60,0%
26,3%

8,9%

16
25,0%
20,0%

6,8%

13,6%
3,8%
1,3%
80
33,8%
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Cok
etkiledi

29
36,7%
26,6%
12,2%

11
29,7%
10,1%
4,6%

12
34,3%
11,0%

5.1%

40
62,5%
36,7%
16,9%

17
77,3%
15,6%

7.2%

109

46,0%

Toplam

79
100,0%
33,3%
33,3%
37
100,0%
15.6%
15.6%
35
100,0%
14,8%
14,8%
64
100,0%
27.0%
27.0%
22
100,0%
9,3%
9,3%
237
100,0%
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Tablo 38, aragtirmaya katilanlarin su anda kullandig1 cep telefonu markasini

belirlemede televizyon reklamlari ile marka imaji ve kalitesinin belirttigi konu

hakkindaki goriislerin dagilimlar1 ve yiizdelerini ifade etmektedir.

Tablo 39. Televizyon Reklamlari ile Marka imaji ve Kalitesi Arasindaki Uyum Miktar1

Asimptotik

Deger | g4, Hata p

Uyum Miktar1 | Kappa | 0,095 0,031 3,455 1 0,001

Toplam

237

Tablo 39’a gore, arastirmaya katilanlarin su anda kullandig1 cep telefonu

markasini belirlemede televizyon reklamlar1 ile marka imaji ve kalitesinin belirttigi

konu hakkindaki goriislerin arasinda %9,5’lik pozitif ve istatistiksel olarak anlaml

bir uyumun oldugu %5 yanilma ile sOylenebilir. Ancak istatistiksel olarak Onemli

olmasina ragmen iliskinin miktar1 ¢ok diisiik oldugu icin (%9,5) goriisler arasinda

uyum yoktur diye yorumlanabilir.

3.4. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRIiLMESI

Arastirmadan elde edilen verilere gore, katilimcilarin sadece 1.ve 14. sorulara

verdikleri cevaplar arasinda demografik oOzellikler acisindan anlamli farklar

bulunmustur. Elde edilen verilerin analizi sonucunda asagidaki bulgulara ulagilmigtir:

“ Televizyon reklamlart bir iiriin ya da hizmetin satisinda onemli rol
oynar” onermesine katilimcilarin verdikleri cevaplar cinsiyet, yas, aylik
harcama miktarlari, televizyon izleme saatlerine gore
gruplandirildiginda ortaya cikan cevap ortalama olarak “katiliyorum”
diizeyindedir. Ancak katilimcilarin verdikleri cevap egitim gordiikleri
boliimlere gore gruplandirildiginda iktisat boliimiinde okuyan dgrenciler
en diisiik ortalamayla bu fikre katilmaktayken, maliye bdliimiindeki

ogrenciler en yiiksek ortalamayla bu fikre katilmaktadir.
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e “ Televizyon reklamlarinda reklami yapilan iiriinlerle ilgili verilen
sozler yerine getirilmemektedir” Onermesine katilimcilar ortalama
olarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” derecesinde fikir beyan
etmektedir. Ancak katilimcilarin yas gruplarina ve televizyon izleme
aligkanliklarina gore verdikleri cevaplar farklilik gostermektedir. 19-21
yas arasindaki katilimcilar ortalamaya en yakinken, 18 ve daha alt yas
grubundaki katilimcilar ortalamanin iistiinde, 22 ve daha iistii yas
grubundakiler ise ortalamanin altinda fikir beyan etmektedir. Cikan bu
sonu¢ yas azaldikca reklama duyulan giivenin  azaldigim
gostermektedir. Televizyon izleme saatlerine gore katilimcilarin
verdikleri cevaplardan elde edilen sonuca gore, hi¢c televizyon
izlemeyenler ortalamanin iizerinde bir degerle bu  goriise
katilmaktayken, 1-2 saat televizyon izledigini belirten katilimcilar

ortalamanin altinda bir dereceyle bu goriise katilmaktadir.

Demografik o©zellikler acisindan aralarinda anlamli farklar bulunmayan

onermeler hakkinda katilimcilarin fikirleri ise, asagidaki sekilde siralanabilir:

e Katilimcilar, televizyon reklamlarinin bir kurumun ya da markanin
prestijini arttirmada Onemli rol oynadigini, bir mal ya da hizmetin
satisin1  kolaylastirdigini, tiiketicide marka bilinci olusmasina yol
actigini, isletmenin, iiriiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda
taze olarak kalmasimi sagladigini, {iriiniin cesitli  Ozelliklerinin
vurgulanarak daha prestijli goziikmesine ve daha iistiin algilanmasina
yol actigin1 diisiinmektedir. Bununla birlikte televizyon reklamlarinda
iiriin ve fiyat bilgilerinin agik ve net olarak sunulmadigina ve televizyon
reklamlarinda kullanilan kelime oyunlariyla tiiketicilerin aldatildigina
katilmamaktadir.

e Katilimcilarin reklamlarla ilgili genel olarak kararsiz kaldigi konular
ise, televizyon reklamlarinin iiriinler arasi karsilastirma yapmaya olanak

vermesi, saticimin giici hakkinda pozitif izlenimler olusturmasi,
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tiketicinin  bilgilendirilmesini, mali tanimasin1 ve dogru sec¢im
yapmasint saglamasi, rekabeti tesvik ederek kaliteyi yiikseltmesi,
televizyon reklamlarinda gercek dis1 vaatlerle tiiketicilerin yaniltilmakta
oldugu ve mantikli tercih yapmalarimi zorlastirdigi, insanlar1 asiri
tilketime (savurganliga) sevk etmesi, {iriin ve hizmetlerin maliyetlerini
ve fiyatlarini arttirmasi, insanlarin tatminsizlik duygularini arttirmasi ve
toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini yipratmasidir.

Arastirmaya 0zel bir bakis acis1 saglamak amaciyla elde edilen veriler
degerlendirildiginde, bayan ve erkek katilimcilarin en cok tercih
ettikleri bes cep telefonu markasi; Nokia, Siemens, Sony Ericsson,
Samsung, ve Motorola’dir. Ancak, her marka kendi icerisinde, cinsiyet
faktoriine gore degerlendirilirse; Nokia, Samsung ve Motorola
markalarinin erkek kullanicilarinin  sayisi, bayan kullanicilarinin
sayisina gore daha fazladir. Siemens ve Sony Ericsson markalarinin ise
bayan kullanicilarinin sayisi, erkek kullanicilarinin sayisina gore daha
fazladir.

Katilimcilarin yaklasik yarisi, cep telefonu markalarim belirlemede, aile
ve yakin cevreden, arkadaslardan ve televizyon reklamlarindan
etkilenmedigini belirtirken, etkilendigini belirtenlerin sayis1 yaridan
daha az oranda kalmustir.

Katilimcilarin yaklasik yarisi, cep telefonu markalarin1 belirlemede,
aliskanliklarindan ve fiyattan etkilendigini belirtirken, etkilenmedigini
belirtenlerin sayis1 yaridan daha az oranda kalmustir.

Katilimcilar ¢ok biiyiik oranda marka imaji ve Kkalitesinden
etkilendiklerini belirlerken, cok az sayida katilimci satis yeri ve
saticilardan etkilendigini belirtmistir.

Fiyat, aile-yakin c¢evreden etkilenme ile televizyon reklamlarindan
etkilenme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamustir.
Arkadaslar, aligkanliklar, marka imaji ve kalitesi, satis yeri ve
saticilardan etkilenme ile televizyon reklamlarindan etkilenme arasinda

pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur.
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Anketin genelinden ¢ikan sonug, katilimcilarin televizyon reklamlarina karsi
genel olarak pozitif yonlii bir diisiince ve tavir sergilemeleri ancak televizyon
reklamlarinin marka tercihlerinde etkili olan en ©Onemli faktor olmamasidir.
Katilimcilar, marka tercihlerini belirlerken Oncelikle {riiniin marka imaji ve
kalitesine onem vermekte, en son olarak da satig yeri ve saticilarin etkili oldugunu
belirtmektedir. Satin alma davranisinda televizyon reklamlar1 da, aile ve yakin cevre,

fiyat, alisanlik ya da diger faktorler gibi kisinin 6zelliklerine gore etkili olmaktadir.
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SONUC

Gelisen teknoloji sayesinde iiretimin isletmeler acgisindan zorlugu ortadan
kalkmis, bunun yerine iirettiklerini satabilmek onemli bir sorun olmustur. Bu durum,
isletmeleri tiiketicileri ile yogun bir iletisim kurmaya zorlamis, pazarlama
iletisiminin 6nemini arttirmistir. Bunun yaninda, giiniimiiziin degisen pazarlama
yonetimi yaklasimlart cercevesinde biitiin pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin

merkezinde tiiketiciler yer almaktadir.

Isletmelerin tiiketicileri ile iletisim kurmalar1 icin yogun olarak kullandiklari
pazarlama iletisim araclarindan reklamin 6nemi giderek artmaktadir. Isletmeler biitiin
pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi reklam faaliyetlerinin de merkezine tiiketicileri
konumlandirmislardir. Giindelik yasantinin icerisinde defalarca reklamlarla karsi
karsiya kalan tiiketici sadece kendisiyle ilgili reklamlar1 algilamakta ve bu
reklamlarda verilen mesajlar dogrultusunda davranisini belirlemektedir. Bu nedenle,
reklamlarin olusturulmas: asamasinda hedef Kkitlenin satin alma davranisinin
olusmasina neden olan bireysel (algilama, 6grenme ve bellek, giidiileme, tutumlar,
kisilik ve yasam bi¢imi) ve cevresel faktorlerin (gruplar, aile, kisisel iletisimler,

sosyal sinif, kiiltiir ve yeniliklerin yayilmas1) analiz edilmesi 6nem kazanmaktadir.

Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken, bir karar alma siireci i¢ine
girmektedir. Bu kararlarinda, cesitli faktorlerden etkilenen tiiketicilerin davraniglarin
yonlendirmek icin isletmeler siklikla reklama basvurmakta ve bu yonde cesitli

reklam stratejileri uyguladiklar: reklam kampanyalar1 gergceklestirmektedir.

Isletmelerin, reklam faaliyetleri icin kullandiklar1 reklam medyas1 dikkate
alindiginda, televizyonun hala ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Bunun sebebi,
televizyonun her kesimden Kkisiler tarafindan siirekli takip edilmesi, gorsel ve isitsel
mesaji ayni anda sunabilme 6zelliginden dolay1 izleyicileri daha fazla etkilemesi ve

ayni anda biiyiik kitlelerle iletisim saglayabilmesidir.
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Tiiketici satin alma karar1 verirken, tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda,
pazarda bulunan iiriin ve hizmetleri, cevresel ve bireysel faktorler altinda
degerlendirmektedir. Bu noktada, isletmeler tiiketicilerin satin alma davranislarinda
alternatifleri degerlendirirken, reklam kampanyasi icin hedef alinan kitlenin
ozelliklerine uygun olarak nasil bir reklam kampanyas1 olusturmasi gerektigine karar

vermektedir.

Isletmeler, amagclarina ulagmak icin biiyiik harcamalar yaptiklar1 reklamlarin
nasil daha fazla etkili olacagini, reklamin satin alma davraniglarindaki etkisinin dnem
derecesini ve satiglar1 nasil etkiledigini Sl¢iimlemeye calismaktadir. Ancak sosyal
bilimlerin her alaninda oldugu gibi bu alanda da daima gecerliligi olan bir sonuca
varitlamamaktadir. Ciinkii, insanin her davranisi oldugu gibi satin alma davranisi da
kendine 6zgiidiir ve farkli faktorlerden farkl sekillerde etkilenmektedir. Ayrica satin
alma davranisi, birbirinden somut olarak ayrilamayan bir ¢ok faktoriin etkisi altinda

kaldigindan reklamin tek basina etkisini belirlemek olanaksizdir.

Bu calismada televizyon reklamlarinin satin alma davraniglarindaki etkilerini
arastirmak amaciyla genglere yonelik bir anket uygulamasi yapilmistir. Anket
degerlendirmesinin sonucunda genclerin reklamlara yonelik olarak olumlu bir
diisiince ve tavir iginde olduklar1 ve satin alma davraniglarinda televizyon
reklamlarinin etkili oldugu ancak diger faktorlerle etki derecesi karsilastirildiginda

ilk sirada yer almadig goriilmektedir.

Giintimiiz tiiketicilerinin giderek daha bilin¢lenmesi ve biitiin kararlarinda
oldugu gibi satin alma kararlarinda da daha dikkatli olmasi, onlarin davraniglarim
reklamlarla yonlendirmeyi zorlastirmaktadir. Tiiketiciler karsi karsiya kaldiklar
televizyon reklamlarimin yaninda, bir {iriin almaya karar verirken aile ve yakin
cevrelerinden, aligkanliklarindan, fiyattan, marka imajindan, kaliteden ve satis yeri

ve saticilardan etkilenmektedir.
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Ek 1

TELEViZYON REKLAMLARININ TUKETiCIiLERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERININ UNiVERSITE
OGRENCILERi BAGLAMINDA ARASTIRILMAYA YONELIK ANKET

Bu anket formu televizyon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerindeki etkilerinin iiniversite Ogrencileri baglaminda arastirilarak, bu etkilerin
Olctimlenmesi amaciyla hazirlanmistir.

lgi gosterdiginiz ve zaman ayrrdigimz icin tesekkiirler. ..

BOLUM 1
DEMOGRAFIK SORULAR:

1. Cinsiyetiniz:

1) Bayan ( ) 2) Erkek ()

2. Yasmiz:
1)18 vedahaaz ( ) 2)19-21arasi( ) 3)22-24 aras1( )
4) 25 ve daha fazla ( )

3.Egitim gérmekte oldugunuz bolim: .........................
4. Aylik harcama miktariniz:
1) 500 YTL ve daha az ( ) 2)501-1000 YTL ( )

3) 1001-1500 YTL ( ) 4) 1501 ve daha fazla ( )

5. Giinde kag saat televizyon izliyorsunuz?

I)Hic () 2)1-2saat( ) 3)3-4saat( ) 4)S5 saatve dahafazla( )

6. Ikamet ettiginiz kent:

1)Biga  2)Istanbul 3) Ankara 4)Izmir 5)Diger (Liitfen Belirtiniz).........
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BOLUM 2
TELEViZYON REKLAMLARINA GENEL BiR BAKIS

Asagida, TV reklamlarinin {iiniversite 6grencilerinin tiiketim davranislarini
belirleme ve etkilemesine yonelik olusturulan Onermelerin, hangisine ne kadar
katildiginiz1 isaretleyiniz.
1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim ,

4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde isaretleme yapiniz.

Onermeler 11213

Olumlu Onermeler

1-Televizyon reklamlar1 bir iiriin ya da hizmetin satigin1 artirmada olumlu rol oynar.

2-TV reklamlar1 insanlarin sosyal davranislarini olumlu yonde etkiler.

3-TV reklamlari bir kurumun ya da markanin prestijini artirmada 6nemli rol oynar.

4-TV reklamlar tirtinler arasi karsilastirma yapmaya olanak verir.

5-TV reklamlar: saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler verir.

6-TV reklamlari, tiiketicinin bilgilendirilmesini, mali tanimasini ve dogru se¢im
yapmasini saglar.

7-TV reklamlar: bir mal ya da hizmetin satisim kolaylastirir.

8-TV reklamlan tiiketicide marka bilinci olugsmasina yol agar.

9-TV reklamlari firmanin, tirtiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda taze olarak
kalmasini saglar.

10-TV reklamlar iiriiniin gesitli 6zelliklerinin vurgulanarak daha prestijli gdziikmesine
ve daha iistiin algilanmasina yol agar.

11-TV reklamlar1 rekabeti tesvik ederek kaliteyi yiikseltir.

Olumsuz Onermeler

12-TV reklamlarinda iiriin ve fiyat bilgileri agik ve net olarak sunulmamaktadir.

13-TV reklamlarinda kullanilan kelime oyunlariyla tiiketiciler aldatilmaktadir.

14-TV reklamlarinda, reklami yapilan iiriinlerle ilgili verilen sozler yerine
getirilmemektedir.

15-TV reklamlarinda gercek disi vaatlerle tiiketiciler yaniltilmakta ve mantikli tercih
yapmalar1 zorlagmaktadir.

16-TV reklamlar1 insanlar: agir1 tiikketime (savurganliga) sevk eder.

17-TV reklamlart {iriin ve hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarim artirir.

18-TV reklamlar1 insanlarin tatminsizlik duygularim artirir.

19-TV reklamlar1 tekel olusturarak rekabeti azaltir.

20-TV reklamlar1 toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini yipratir.
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BOLUM 3
TELEViZYON REKLAMLARINA OZEL BiR BAKIS

1. Cep telefonu kullaniyor musunuz ?

1)Evet () 2) Hayir ()

2. Su anda kullandiginiz cep telefonu markas:

3. Su anda kullandiginiz cep telefonu markasini belirlemede, asagidakilerden
hangisinin sizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz.
1= Hic etkilemedi, 2=Etkilemedi, 3=Ne etkiledi ne etkilemedi
4=Etkiledi, 5=Cok etkiledi olacak sekilde isaretleme yapiniz.

1/2(3(4)|5

Aile ve yakin ¢cevre

Arkadas grubu

Aligkanliklar

TV reklamlari

Satis yeri ve saticilar

Marka imaj1 ve kalitesi

Fiyat
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases

1. B2.1 3,9605 1,0757 228.0
2. B22 2,8421 1,1191 2280
3. B23 4,0219 1,0216 228.0
4. B24 3,5833 1,1637 228.0
5. B25 3,3158 1,1092 228.0
6. B26 3,2851 1,1845 228.0
7. B27 3,9781 ,9501 228.0
8. B238 4,0526 1,0312 228.0
9. B29 4,1316 ,9846 228,0
10. B2.10 3,9386 1,0434 228.0
11. B2.11 3,7149 1,1312 2280
12. B2.12 3,9649 1,2377 228.0
13. B2.13 3,9211 1,0632 2280
14. B2.14 3,3202 1,0101 228.0
15. B2.15 3,2982 1,0778 228.0
16. B2.16 3,2368 1,2649 228.0
17. B2.17 3,2675 1,2251 228.0
18. B2.18 3,2763 1,2410 228.0
19. B2.19 2,3947 1,1695 228.0
20. B2.20 2,6447 1,1615 228.0
N of

Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 70,1491 85,9777 19,2724 20

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Item-total Statistics

Scale Scale  Corrected

Mean Variance  Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
B2.1 66,1886 76,8585 4222 7288
B2.2 67,3070 83,5617 ,0569 ,7563
B2.3 66,1272 76,7723 ,4559 , 7269
B2.4 66,5658 79,9648 2238 , 7441
B2.5 66,8333 80,4038 2184 7442
B2.6 66,8640 81,1312 ,1614 , 7492
B2.7 66,1711 78,2570 ,4056 7313
B2.8 66,0965 77,2417 ,4233 , 7292
B2.9 66,0175 77,0481 ,4605 J7271
B2.10 66,2105 76,7044 ,4478 7272
B2.11 66,4342 78,7313 ,2972 , 7383
B2.12 66,1842 77,1377 ,3362 , 7352
B2.13 66,2281 76,8376 4297 , 7284
B2.14 66,8289 80,6446 2377 , 7424

B2.15 66,8509 78,9997 ,3036 71378
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B2.16 669123 75,5253 4026 7293
B2.17 668816 77,5498 3210 7364
B2.18 66,8728 762260 3789 7314
B2.19 677544 831112 0703 7561
B220 67,5044 79,8370 2309 7436

Reliability Coefficients
N of Cases = 228.,0 N of Items = 20

Alpha= 10,7472

Yapilan Giivenirlik ve Soru Analizi’ ne gore hazirlanan “TV Reklamlarina
Genel Bir Bakis” olgeginin giivenirligi %74,72 dir. Olgek olduk¢a giivenilirdir.
Ancak yukarida “Alpha if Item Deleted” kolonu incelendiginde 2. ve 19. sorularin

Olcekten c¢ikarilmasi 6lgegin giivenirligini dikkat ¢cekecek sekilde artirmaktadir.

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases

1. B2.1 3,9351 1,1034 231,0
2. B23 4,0173 1,0382 231,0
3. B24 3,5584 1,1776 231,0
4. B2.S5 3,3160 1,1072 231,0
5. B26 3,2641 1,1922 231,0
6. B27 3,9697 ,9664 231,0
7. B2.38 4,0433 1,0458 231,0
8. B29 4,1169 ,9997 231,0
9. B2.10 3,9307 1,0568 231,0
10. B2.11 3,7186 1,1243 231,0
11. B2.12 3,9567 1,2469 231,0
12. B2.13 3,9004 1,0809 231,0
13. B2.14 3,3290 1,0108 231,0
14. B2.15 3,2944 1,0874 231,0
15. B2.16 3,2294 1,2732 231,0
16. B2.17 3,2684 1,2325 231,0
17. B2.18 3,2814 1,2348 231,0
18. B2.20 2,6494 1,1583 231,0
N of

Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 64,7792 84,4163 9,1878 18

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)
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Item-total Statistics

Scale Scale  Corrected

Mean Variance  Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
B2.1 60,8442 74,3843 ,4631 , 7561
B2.3 60,7619 74,7213 ,4801 , 7555
B2.4 61,2208 78,1467 ,2345 7731
B2.5 61,4632 79,2410 ,2004 7750
B2.6 61,5152 79,3378 ,1722 7779
B2.7 60,8095 75,9983 ,4442 , 7586
B2.8 60,7359 75,0300 4577 ,7569
B2.9 60,6623 74,9811 ,4873 7554
B2.10 60,8485 74,5204 4811 , 7552
B2.11 61,0606 77,0746 , 3079 , 7674
B2.12 60,8225 74,6423 ,3815 ,7619
B2.13 60,8788 74,7070 4571 7567
B2.14 61,4502 79,8051 ,1988 7743
B2.15 61,4848 77,3378 ,3083 , 7673
B2.16 61,5498 73,5964 4211 , 7586
B2.17 61,5108 75,6249 ,3393 , 7653
B2.18 61,4978 74,8076 , 3784 , 7622
B2.20 62,1299 79,3744 ,1793 7770

Reliability Coefficients
N of Cases = 231,0

Alpha= 10,7745

N of Items = 18

2. ve 19. sorularin 6lgekten cikarilmasi ile giivenirlik %77,45 e ¢ikmistir. Bu

sebeple 2. ve 19. sorular ¢oziimleme disinda birakilacaklardir.
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