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OZET

Reklam, pazar ile gerekli iletisimi ve bilgi akisim saglayabilmek, kisilerin satin
alma kararlarms. etkileyebilmek ve onlari, kendi triinlerini satin almaya ikna edebilmek

i¢in isletmelerin yaygin olarak bagvurduklari en 6nemli tutundurma araglarindan biridir.

Isletmeler, reklam mesajini reklam araglar ile tiiketicilere ulastirmakta ve bu
sayede titketici tercihini etkileyerek, tiketici talebini arttirmaya ¢alismaktadirlar.
Tiiketicilerin satin alma davranislar ve reklam araclart arasindaki iliski zinciri agismdan
bahld@mda, iletigim kurma yoniiniin agir bastig1 goriilmektedir. Buna gore tiiketici,
gerek malin niteliklerine gerekse markaya iliskin bilgileri, basta reklam araglan olmak

fizere ¢esitli bilgi kaynaklarnndan edinmektedir.

Reklam araclarinin her birinin 6zelliklerinin farkli olmasi, tiiketicilerin reklam
araclarindan farkli sekillerde etkilenmelerine neden olmaktadir. Dikkat cekme, ilgi
uyandirma ve istek yaratma, satin alma davramisimi gerceklestirme bakimindan reklam
araclarinin her birt tiiketiciler lizerinde farkli etkiyve sahiptir. Yapilan arastima
sonucunda mali satin alma yoniinde titketicileri en cok etkileyen reklam aracimin
televizyon oidugu, tiiketiciyi ikna ederek mali satin alma davranisina ydnelten en etkili
reklam aracmin ise satis yeri reklamlart oldugu ortaya cikmustir. Bunun yaminda
titketicilerin giivenilir olduguna inandiklar reklam aracindan etkilenerek ikna olduklan

ve satin alma davramgim gergeklestirdikleri saptanmustir.

Tiiketicilerin algilamalan, 6grenmeleri, gidillenmeleri, tutumlan ve kisilikleri
tizerinde etkili olabilecek; malin satin alimmasint destekleyecek reklam araglart tercih

edilmehdir.



ABSTRACT

' Advertisement is one of the most important means of existence of the companies
which they mostly apply in order to provide the necessary communication and passing
information with the market, affect people’s decision while buying and persuade them

to purchase their own products.

The companies have the consumers get their advertisement messages by means
of advertisement and so try to increase the demands of the consumers by affecting their
preference. Having this communication seems to be influential when we look at the
attitudes of the consumers and the relations between the means of advertisement. With
regard to this, the consumer gets the information about the qualities of the goods and

trademark from different sources but firstly from the means of advertisement.

When the means of each advertisement have different features it affects
consumers in different ways. Each means of advertisement has a different impact on
consumers in terms of drawing attention, arousing interest and desire to buy. According
to the researches made, it appears that with regard to purchasing the goods TV is one of
the most effective means of advertisement on consumers and the advertisement of the
sales places which are the most effective on consumers by motivating and persuading
them to buy the products. Apart from this it has been proved that consumers buy the
products as they are greatly affected and persuaded by the means of advertisement

which they believe reliable.

Means of advertisement which can I have a great effect on consumers
perception, motivation, learning, attitudes and personalities and which will increase the

purchase of the goods should be prefefred.
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a. PROBLEM :

| Biitiinlestirme: Tiketicinin karar alma siirecinin dogal sonucu satin alma
davranisidir. Satin alma davranislar, cesitli etkenlerin etkisiyle olusur. Tiiketicilerin
satin alma davraniglanm etkileyen baslica etkenler; psikolojik etkenler, sosyo-kiiltiirel
etkenler, kisisel etkenler, pazarlama cabalarinin etkileri ve durumsal etkenlerdir. Bircok

faktoriin etkiledifi satin alma davranigi, baskin olan faktére gore degisiklikler

gosterecektir.

Simrlandirma: Reklam araclan, pazarlama c¢abalariin etkilerinde biri olup,
ozellikle psikolojik etkenleri etkilemektedir. Reklam araglar, satin alma Oncesinde
tiketicilerin dikkatini mala cekerck, onlarn mala kars: ilgili ve istekli olmalarim

saglayarak, tiiketicileri satin alma davranigina y8neltmektedir.

Tanimlama: Tiiketicilerin satin alma davramslarim etkileyen reklam araclan
farkli ozelliklerde oldugundan, tiketiciler iizerindeki psikolojik etkileri de farkli
olmaktadir. Reklam araglarmmn her birinin gosterme, dikkat gekme, ilgi uyandirma,
1stek yaratma, aciklama, inanirlik ve davranisa yoneltme agisindan aym olanaklara sahip
olmamas1 bu reklam araglarmin titketicilerin algilamalan, dgrenmeleri, giidiilenmeleri,
tutumlan ve kisilikleri {izerinde farkli etkiler birakmasma neden olmakta ve bu da satin

alma davranisina yansimaktadir. Bu bakimdan, reklam araclarinin tiirii Snemlidir.

b. ARASTIRMANIN AMACT:

Bu tezin hazirlanmasindaki amag; reklam araclarinin, titketicilerin satm alma
davramglan fizerindeki etkinligini ve psikolojik yonden tilketicileri etkileme ve bu

y8nde satin alma davranisina yoneltme derecelerini ortaya ¢ikarmaktir.
c. ARASTIRMADA HIPOTEZ:

Hipotez: Tiketiciyi en cok etkileyen reklam araci ile ikna ederek satin alma

davranisina yonelten reklam araci arasmda bir iliski vardir.
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d. ARASTIRMANIN ONEMI:

I§letméieﬁn karar alam icerisinde, titketici ¢ok Onemli bir yer tutar. Hedef
pazarin seciminden pazariama bilegenlerinin gelistirilmesine kadar, her alanda tiiketici
damgasim bulmak mimkindir. Ciinki, tiketicisiz pazarlama distinilemez. Bu
baglamda reklam verenlerin amaci, mal ve hizmetlerini tanitarak titketicide istek
uyandirmak ve onlan satin almaya ikna etmektir. Bu amacin gercekiesebilmesi igin
tiiketicileri en cok etkileyen ve onlar satin alma konusunda ikna edebilecek glice sahip
reklam araclan kullaniimalidir.

e. ARASTIRMADA VARSAYIM:

Reklam araclarinin her biri tiiketicilerin satin alma davramiglan {izerinde farkh

etkilere neden olmaktadsr.
f. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI ( KAPSAMI ):

Turk Silahli Kuvvetleri personelinin dé titketicilerin 6nemli bir béliimiinii
olusturmasindan yola ¢ikarak ve ilgili taraflari bu konuda aydmlatmak amaciyla, anketi
yvapmak i¢cin Tiirk Silahl Kuvvetleri'nde gérev alan personeller secilmistir. Ana kiitle
siirlarmi belirli bir dl¢lide tutabilmek icin sadece Deniz Kuvvetleri Komutanhigi’na
bagh Iskenderun Deniz Us Komutanhgi’nda gérev alan personeller ( subay, astsubay ve
devlet memurlan ) arastrma kapsamina alinmuistir. Ana kiitlenin 560 kisi oldugu bu
caligmada, anketlerin tek bir kisi tarafindan yapilmasi, bazi kisilerin anketi cevaplamak
konusunda istekli olmamasi, ayrica zaman gibi kisitlamalar nedeniyle 100 kisi tizerinde

anket yapilabilmistir.
g. ARASTIRMANIN YONTEMI:

Yapilan arastrmanin yontemi, tiiketicilerin satin alma davramslan ve reklam
araglari konulariyla ilgili cesitli ¢aligmalar ile belirli bir biitiin olusturmayan bilgileri
veri almak ve bunlarin gesitli sentezini yaparak bir sonuca ulasmaya calismak
seklindedir. Arastirmada birinci elden veri toplama teknikleri i¢inde en ¢ok kullanilan
yontemlerden biri olan anket teknigi kullamilmustir. Anketlerin oldukca biiyik bir
cofunlugu yiiz ylize yapilmistir.
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Arastirma bolimiintin degerlendirmesi yapilirken, demografik sorular yiizde
dagilim1 yontemiyle tablolar halinde sunulmustur. Hipoteziere yonelik bulgularm
degerlendirilmesi esnasinda ise Ki Kare Testi yontemi ve Korelasyon Katsayis: yontemi
kullanilmigtir. Ki Kare Testi ve Korelasyon Katsayist Testi, % 1’lik anlam diizeyinde
irdelenmistir. Frekans degerlendirmeleri ve teorik frekans bulgularn birlikte
degerlendirilmis ve sonuclara uygun yorumiamalar yapilmstir. Hicbir tiiketicinin anket

sorularinda isaretlemedigi reklam araclarina, tablolarda yer verilmemistir.
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BIRINCI BOLUM

TUTUNDURMA ALT KARMASI



1.1. TUTUNDURMANIN TANIMI

Kisisel ve rgiitsel amaglara ulagmayi saglayabilecek faaliyetleri gergeklestirmek
lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast
ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecine pazarlama denir. Pazarlama,

degisim yoluyla bireylerin istek ve ihtiyaclarini tatmine yénelik faaliyetler biitiintidiir.'

Cagimizda pazarlama faaliyetlerinin 6nem kazanmasinda degisen tiiketim
kaliplarinin etkisi btiytiktiir. Siirekli gelisen ve farklilasan tiiketici ihtiyaclari, satin alma
tercih ve aligkaniikiari, isletmeleri, mallarint tiiketiciler agisindan daha cazip bigimde
gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Bunu gergeklestirebilmek icin, tiiketiciler
hakkinda bilgi edinmek ve isletme mallarna iliskin bilgileri tiiketicilere aktarmak
gerekmektedir. Bu iki yonli bir iletisim siirecidir. Bu siire¢ pazarlamada tutundurma
cabalart olarak adlandiriimaktadir. Iletisim zorunlulugu, tutundurma politika ve
stratejilerinin gelismesi ve gesitlenmesi sonucunﬁ ortaya ¢ikarmistir.” Isletmeler hedef
pazarlari icin 6nemii olan kriterleri saptayarak, bunlara uygun tutundurma programlari

olusturmalidir.

Bir isletmenin basarisi genis Olgiide pazarlama sistemini etkileyen kontrol
edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin bir kombinasyon
kurularak, gereken uyumun saglanmasina baglidir. Bir isletmenin kontrol edilebilen
degiskenleri iirettigi mallar, kontrol edilemeyen degiskenleri ise pazarin durumu ve

rakipleridir. Firmanin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en Onemli

" Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yaymlari, Istanbul,
2001, s.7.

* Sezer Korkmaz, “Tiketici Satin Alma Davramglara Etkisi Ac¢isindan Satis Gelistirme Cabalarinin
Tutundurma Karmas: Igindeki Yeri ve Onemi”, Pazarlama Diitnyasi, Mayis-Haziran, Yil:10, Sayi:57,
istanbul, 1996, s.15.



pazarlama degiskeni ise tutundurmadir. 3 Bu nedenle cabalar tikketime yonelik degil,
tatmine yonelik diizenlenmelidir.

Tiiketicilere mallara iliskin bilgiler verilerek degisim isi sonuclandirilmaya
gah&l;r. Bu amacla c¢ok cesitli ¢abalar yapilir ve araclar kullanilir -reklamlar yapilr,
satig géreVlﬂen'\ alicilarla yiiz yiize gelirler, sergiler diizenlenir, mallarmn 6zellikleriyle
ilgili egitim yapilir, vb- . Pazarlama eylemleri i¢inde yer alan tutundurma gabalam,
degisimi olumlu yonde gergeklestirmek icin yapilir.* Tutundurma ¢abalari yapilmazsa,
satis kendiliginden gergeklesemez, dolayisiyla pazarlama karmasmm diger

elemanlariyla iigili caligsmalar ve harcamalar bosa gider.

Tutﬁndurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da trettiklerine
iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde

ulastiran bir ¢cok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir.’

Bir baska tamma gore tutundurma; bir isletmenin mal veya hizmetinin satigim
kolaylastrmak amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda ylrifiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik bilingli, programlanmis ve -esgiidiimli

faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.®

Alicilarin pazarda bulunan mallanin varligindan haberdar olmasi, bu mallan satin
almalan amaciyla génderilen ¢esitli mesajlar yardimiyla pazardaki istek ve tepkileni
diizenlemek, bir talebi canlandirmak veya harekete gecirmek, sirketin buglinkii
mesajlarmi bigimlemek ve yeni iletisim firsatlarmi belirlemek amaciyla mesajlar
iizerinde rol oynamak ve yorumlamak; mesajlar aktarabilmek, kanallar uyarlamak gibi
kavramlar pazarlama iletisimini ifade etmektedir. Iletisimi bilgi alisverisi ile hatrlatma

ile ikna edici ¢aligmalaria beslemek gerekir.

Tutundurma, satis cabalan ya da satis tutundurma olarak adiandirilan ve kisisel
satis, satis gelistirme, reklam ve halkla iliskiler gibi temel elemanlardan olusan kavram,

pazarlama iletisiminin var olus merkezi ve odak noktasidir.”

* Nese Ozyiirek, Reklam ve Reklamm Etkileri, Yayimlanmanus Yiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Un.
SBE., Istanbul, 1998, 5.3.

* [ihan Cemaicilar, Pazariama-Kavramlar Kararlar , Beta Yaymlan, Istanbul, 1998, s.13.

> Ahmet Hamdi islamogiu, Pazarlama Yonetimi , Beta Yayinlar, Istanbul, 2000, 5.444.

¢ Altumsik, a.g.e., s.192.

7 Muazzez Babacan, “Pazarlama lletisimi: Kavramsal Bir Irdeleme”, Pazarlama Diinyas:, Eviial-Ekim,
Y:12, S:71, Istanbui, 1998, s.5-6.



[sletmelerin bagariya ulasabilmeleri i¢in, pazara sundukliart mallara ve hizmetlere
karsi olast ahicilarin ilgi duymalarimi saglamalari gerekir. Ozellikle, rekabetin gegerli
oldugu ekonomilerde, rakip isletmelerin her biri, olasi alicilan kendi mallarimi satin
almaya isteklendirmek zorundadir. Olast alicilarin ilgisini saglamanin ve onlari

isteklendirmenin en etkili yolu reklam ve 6teki tutundurma cabalaridir.?

1.2. TUTUNDURMANIN PAZARLAMA KARMASI iCINDEKI YERI VE
ONEMI

Pazarlama karmasi mal, fiyat, tutundurma ve dagitim olmak iizere dort
elemandan olusur. Buniar, temel pazarlama faaliyelerini olusturmaktadir. Pazarlamanin
yiriittiigii temel faalivetler malin sekillendirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmast ve

dagitilmasidar.

Pazarlama karmasinin en Onemli alt bilesenlerinden biri olan tutundurma alt
karmasi, firmanin {irettigi mal ya da hizmetin rekiam, satis gelistirme, halkla iligkiler ve

kisisel satis ile alicilara duyurulmasi ve alicilarin satin almasini hedefler.’

Tutundurmanin pazarlama karmasindaki rolii, mevcut ve potansiyel miisterilere

bir malin sagladigi yarar ve degerleri anlatmaktir.'’

Tutundurma faalivetivle tikketici ve miisteriler, bir mal, hizmet veya markaya
cekilmekte veya mal ve hizmetler onlara itilmektedir. Boylece tutundurma faaliyeti, bir
markaya Kars1 psikolojik ve davranmigsal kabul yaratabilmekte ve bunun sonucu o
markaya karst pozitif bir imaj gelistirip marka baghiligini saglayarak, hatirlatarak onun

yayilmasini da temin edebilmektedir. H

Tiiketicilerin satin alma niyetinde olmalar yeterli degildir. Clinki, niyeti olup da
satin alma olayini gerceklestirmeyen tiiketiciler olabilir. Bunun pek ¢ok nedeni vardir.
Bunlardan en 6nemlisi algilanan risk faktoriidiir. Satin alma olaymin tatmin edici olup
olmadiginin 6nceden bilinmemesi risk faktoriinii ortaya cikaracaktir. Satin alinan mala
ddenen bedelin artmasi, malin 6zelliklerinin belirsizligi, tiiketicinin kararlar konusunda

kendine olan giiveninin azhigi ve g¢oklugu risk faktoriini etkileyecektir. Pazarlama

 Ridvan Karalar, isietme -Temel Bilgiler Isievier , Eskisehir, 1995, 5.273.

’ Ece Aksu Armagan, “Uluslararasi Pazarlama Kararlarinda Tutundurma Faaliyetlerinin Onemi”,
Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran, Y:13, 5:75, istanbul, 1999, s.43.

' Selime Sezgin, Global Pazarlama (2) - Stratejik Yaklasum,iletisim Yaywlan, istanbul, 1992, 5.55.

" Muhittin Karabulut, ismail Kaya, Pazariama Yonetimi ve Stratejileri - Metinler ve Vakalar Istanbul
Un. isletme Iktisad: Enstitiisii Yaym No:97, Istanbul, 1988, 5.55.



yoneticisi igin Snemli olan tiiketici agisindan bu risk faktdriinii azaltabilmektir.
Tiiketicilerin mal ya da marka hakkinda bilgilendirilmesi ve deneyim kazanmas: bu

asamada Onemli olmaktadir.'?

Tutundurma ¢abalan giiniimiizde olduk¢a Onem kazanmistir. Bunun baslica
nedenler, firetimin kitlesel bir nitelik kazanarak biiyiik boyutlara ulasmasi, firmalarm
genis pazarlara acilmalar, boylelikle dreticilerle tiketiciler arasmdaki fiziksel
mesafenin artmasi, tilkketicilerin sayisimn artmasi, tiiketici taleplerinin nitelik ve nicelik
yoniinden siirekli degismesi, ikame mallarin piyasada cogalmasi, rekabetin
yogunlasmasi, ¢ok sayida ve genis bir alana yayimus tiiketicilere tiretilen mallarn

ulastirilabilmesi i¢in kullamlan araci kuruluslarn artmasi, vb.dir.B

Tiim bu gelismeler, isletmelerin tutundurma karmasi kararlarina daha fazla
agirhk ve O6mem vermelerini gerektirmektedir. Diger taraftan, tutundurma g¢abalarina
artan dlgtide agwlik verilmesi ve ¢ok yiiksek miktarlarda harcamalarda bulunulmasi,
maliyetlere ve dolayisiyla mal fiyatlarina yansimas: ve tiiketici tercihlerini etkilemesi
gibi agilardan elestiri konusu olabilmektedir. Bu y6niiyle bakildiginda da, tutundurma

karmas1 kararlarmimn énemli oldugu agiktir. 14

Pazarlama karmas: kavrami, 1962°de N. H. Bordon tarafindan gelistirilmistir.
Daha sonra kavramla ilgili olarak yapilan ¢aligmalar sonucunda pazarlama kavraminm

su dort elemandan olustugu konusunda gériis birligine vanimstir.”

- Mal
Dagitim

- Fiyat
- Tutundurma

2 Korkmaz, a.g.m., s.16.

¥ Tamer Arpaci, Dogan Yasar Ayhan, Ering Bége, Dogan Tuncer, M. Mithat Uner, Pazarlama, Gazi
Yaymlari, Ankara, 1992, 5.175.

¥ Altunisik, a.g.e., s.195.

5 Cemaicilar, a.g.e., 1998 s.11.



PAZARLAMA
KARMASI

MAL FIYAT
Ozellikleri Liste fiyat diizeyi
Cesitleri Indirimler
Markasi Odeme kosullar
Kalitesi Krediler
Garantisi
Saglanan hizmetler
Iadeler vb.
¥

TUTUNDURMA DAGITIM

Satis Gelistirme Kanallar

Reklam Tagtyicilar

Kigsisel Satis Stoklar

Halkla iliskiler Bélgeler

Cikis Noktalar

Sekil 1.1. Pazarlama Karmasimn Elemanlan

Kaynak: Frdogan Taskin, Satis Yonetimi Egitimi, Papatya Yavinlan, istanbul, 2001, 5.46.

Pazarlama karmasinin elemanlar, isletmenin pazarlama sisteminin ¢ekirdegini

olusturan dort girdi degiskeni olarak kisaca soyle aciklanabilir: *®

- Mal : Mal degiskeni ile ilgili olarak, yonetimin temel gorevi pazarlanabilir
uygun mal veya hizmeti planlamak ve gelistirmektir. Mevcut mallarda degisiklik
yapilmasi, yeni mallarin gelistirilmesi, firetilecek malin kalitesi, cesitleri, stil, marka,
ambalaj, garanti konulariyla, ek hizmetler saglanmast vb. gesithi kararlarin alinmas:

pazarlama yOnetimi icin hayati 6neme sahiptir.

' {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlar, Istanbul, 1986, 5.44-45.



- Fiyat: Pazarlama yoneticisi, mal veya hizmeti i¢in uygun fiyat diizeyini
belirlemeli. indirimler, krediler, 6deme sartlari ve fiyat degisiklikieri konularinda

optimal politikalan ve stratejileri kararlagtirmalhidir.

- Tutundurma: Hitap edilecek pazara isletmenin maliyla ilgili olarak bilgi
verilmeli, tiikketicileri tkna ederek satin almalarini saglayacak sekilde sistemii ¢calismalar
vapiimalidir. Reklam, kigisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme sekillerindeki

tutundurma yontemleri optimal bir bicimde planlanip uygulanmalidir.

- Dagitim: Her ne kadar pazarlama araci kuruluslar isletmenin digindaki etkenler
arasinda ise de, yonetici bu isletmeleri segme konusunda Onemli Sl¢lide serbestiye
sahiptir. Mevcut dagitim yapisi i¢inde en uygun dagitim kanalhini secerek, mallarini
uygun pazarlara uygun zamanda ulastirmak; uygun bir dagiim sistemi olusturarak,
fiziksel dagiimin bu kanallara yapilmasini  saglamak onun baslica yénetsel

sorumiuluklandir.

Pazarlama karmasini olusturan elemanlardan. pazarin 6zelliklerine uygun bir
karmanin gelistirilmest gerekir. Bu demektir ki, bir isletme birden ¢ok pazara girecekse
ve her pazarin 6zellikleri birbirinden farkii ise, her pazar i¢in ayr pazarlama karmasi
olusturmak zorundadir. Ayrica, pazarlama karmasinin elemaniari arasinda uyum

saglanmali, en iyi bicimde iliskiler kuruimali ve elemanlar birbirini tamamlamalidir."”
1.3. TUTUNDURMA AMACLARI

Tutundurma cabalarinin temel amaci kurulusun kendisi veya pazarlama karmast

hakkinda fiili veya potansiyel alicilara ;

- Bilgi vermek
- Tkna etmek

- Hatirlatma yapmaktir.

Bu etkinliklerie spesifik olarak yapilmak istenen alicilarin dikkatini ¢ekmek, ilgi
uyandirmak, arzu yaratmak, harekete gecirmektir (AIDA Modeli). Tutundurmanin
amaglar: birbirlerini tamamlar ve pazarlama karmasinin diger 6g8elerinin amaglariyla bir

arada pazarlamanin genel amaglarini olusturur.'®

7 Cemaicilar, a.g.e., 1998, 5.13.
# Omer Baybars Tek, Pazariama Ilkeler ve Uygulamalar, Memleket Yaymlar, [zmir, 1991, 5.466.



Isletme Amagclan
1.000.000 TL ik hisse
basina kazanglan
arttirmak

Pazarlama Amaclan
Y 25 Pazar payi

elde etmek
Dagitim Amaglan Tutundurma Amagclar Fiyat Amaglan Mal Hizmet Amaclan
¥
A 4 A4 \ 4 v \ 4
Reklamin Satis Gelistirme Aracitarm Deste- Kisisel Satig Halkla [ligkilerin
Amact Amact Zine Hiskin Amag Amaglan Amaglar
Hedef pazarin Hedef izieyicinin Perakendecilerin % 100 yeni Hisse senedi
9, 80”ine kadar % 40’ma kadar % 80’ini vitrin, miisteriler sahiplerinin
marka bilinci marka sergi vb. kazan. %85’ini firmanm
yaratmaktir. denemesini artir. yapmasim sagla. gelismeye acik
olduguna inandir.

Sekil 1.2. Tutundurma Alt Karmasmin Spesifik Amaclan

Kaynak : Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Beta Yaymevi, Istanbul, 1999, 5.710.

Kuskusuz ki, degisik tutundurma araglarimmn ve yontemlerinin bu amaclarm
gerceklestirilmesindeki etkileri birbirinden farklidir. Ornegin, genellikle dikkat ve ilgi
cekme amaciyla reklam, satin alma kararini fiili hale getirmek icin de gesitli satista
dzendirme yontemleri daha etken olmaktadir. Ote yandan tiiketicinin satmn alma karart
stirecinde bulundugu evreye gore kullanilabilecek tutundurma arac veya yontemleri de
degisebilecektir. Tiiketicinin satin alma kararm siirecinde ¢esithi evreler meveuttur.
Baslangicta mal hakkinda bilgisi olmayan tiiketicinin, mahn varligim 8grenmesi, bu mal
veya hizmetle ilgilenmesi; ilginin arzuya; érzunun karara doniisiimil ve nihayet son evre
satin alma eyleminin gergeklesmesidir. Kuskusuz ki, bu son evrenin gergeklestirilmesi,
tutundurma faaliyetlerinde tam basarnin saglandigini gosteren 6nemli bir gostergedir.

Tutundurma faaliyetlerinden beklenen amaclarin saglanabilmesi icin herseyden Once




Tutundurma faaliyetierinden beklenen amaglarin saglanabilmesi icin herseyden &nce
tilketicinin satin alma kararinin hangi evresinde bulundugunun belirlenmesi gereklidir.
Bunun ardindan pazarlama ve tutundurma politika ve stratejilerinden neler beklendigini

acik bir bigimde tanimlamak zorunludur. "

Pazarlama bir degisimle gergeklestigine gore, tiiketicinin olumlu yonde davranist
ortaya ¢ikmazsa, degisimin olmasi olanaksizdir. Bu nedenle tiiketici davramiglarinin
aragtiritlmasi, 6grenilmesi, nasil ve neden bu sekilde davrandiklarinin bilinmesi gerekir.
Ayrica, tiikketiciler degisim sonrasinda da, bu degisimden doygunluk duymalidirlar. Bu

acidan satig sonrasi tiikketici davranislart da incelenmelidir.
1.4. TUTUNDURMA ALT KARMASI ARACLARI

Tutundurma faaliyetlert genel olarak dort grup arag ile ylirtittliir: - Reklam,

- Kisisel Satis, - Satis Gelistirme, - Halkla Iliskiler.
1.4.1. Reklam

Genis anlamda reklam; “Fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin

kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemidir”.”’

Dar anlamda pazarlama agisindan rekiam; “Mallar, fikirler ve hizmetlere iliskin
mesajlarin, para karsilifinda ve kavnagi beili olarak, kisisel olmayan iletisim ortamlari

aracilifiyla iletilmesidir™.”"

fietisim agisindan reklam; “Yiginsal iletisim araglart aracihifiyla, kimligi belli

sorumlu tarafindan kamuoyunu denetimli bir inandirmadir, bir kamya vardirmadir.”

Pazarlama ag¢isindan reklamin islevi satiglarin arttiriimasina katkida bulunmaktir.
[letisim agisindan ise, sdzkonusu mal, hizmet ya da fikirle ilgili mesajlarin hedef kitle
icinde yayilmasini ve amimsanmasinmt saglamaktir. Bu baglamda reklamla ulastiriian
mesajlarin yayilma ve amimsanma oranlarinm yiiksekligi dlciisiinde, satislara katkinin

da artacagi varsayilir. Boylelikle reklamin satislan arttirmak islevi ile iletisim islevi,

 Tanju Oztiirk, Pazarlama Yénetimi, [stanbul Un. Pazarlama Enstitiisit Yayin No:10, Istanbul, 1978,
s.173-174.

* Mehmet Olug, “Reklam ve Toplum”, Pazariama Diinyasi, Mart-Nisan, Y:1, S_:Z,istanbul, 1987, 5.32.
! Sema Tapan, Perran Akan, Yesim Toduk Akis, Ayfer Hortagsu, Pazarlama lletigimi, Anadoiu Un.
Yayinlari No:946, Eskisehir, 2000, s.180.

* Olug, a.g.m.,S:2, 5.32.



birbirini biitinleyen bir siirec i¢inde biraraya getirilmis olur.” Bu bakimdan reklam

mesajt dnemli ve dikkat edilmesi gereken bir konudur.

Tiiketici ne satin aldigini, aldign malm kendisine ne gibi yarar saglayacagini,
hangi | ihtivaclarim1  karsilayacagmi  bilmelidir. Tiiketiciyi aligveris Oncesinde
bilgilendirme g'o'%evierinden birini ve belki de en onemlisini reklamlar Gstlenmistir. Bu
bilgilendirme yaygm kitle iletigim araglarimi  kullanarak yerine getirilmeye
cahgilmaktadir.**

‘Isletmeleri, reklamu sik kullanmaya iten temel neden, reklamm aym anda gok
sayida tiiketici kitlesine ulasabilmesi ve izlenildigi ol¢iide diisiik birim maliyete sahip
olma ézelligidir. Rekiami Oonemli hale getiren diger 6zellikleri olarak; tekrarlanabilme

ve cok farkli ortamlarda yayinlanabilmesi ve etkili bicimde sunulabilmesi sayilabilir.?

Reklamdan asil amag, #reticinin yeni malinin satilmasmi saglayacak tedbirler
almak ya da satis1 devam eden malin ayni pazarda talebini artirmaktir. Difer amaclari

rakiplerin miisterilerini ¢ekebilmek ve marka imajim taze tutabilmektir.?

Reklam tiiketimi tesvik eder ancak hi¢ yoktan thtiya¢ yaratmaz. Bilinmedigi i¢in
farkinda olunmayan ihtiyaci ortaya cikarir. Bir firma kalksa, Cinlilerin yemek yerken
kullandign ¢ubuklan Tirkiye’de retse ve genig bir reklam kampanyasiyla satmaya
kalksa ne olur?..Sifir. Cinkii Turk toplumunun bdyle bir ihtiyaci yoktur ve reklam bu

ihtiyaci yaratamaz.*’

Reklam isleri organizasyonlarda ti¢ sekilde yiriitiiliir: Reklamverenier, medya
sirketleri, ajanslar. Reklamverenlere; yapimcilar, perakende sahis magazalari, servis
firmalar: ve difer birgok sirket tiirleri dahildir. Reklamcilik zaten medya ile birlikte
miimkiindiir: Tv, radyo istasyonlari, magazin, dergi, mecmua ve gazeteler gibi. Son

olarak reklam ajanslari onemli yonetim, arastirma, medya ve yaratict servis gibi is

> Hikmet Segim, “Reklamin Islevieri”, Pazarlama Diinyasi, Kasim-Aralik, Y:1, S:6, Istanbul, 1987,5.34.
* M.Hamil Nazik, Nevin Sanber, “Ailelerin Titketim Davramstarina Reklamlarm Etkisinin Tespiti
Uzerine Bir Arastirma”, Standard Dergisi, Agustos, 2001,Say1:476, s.81.

¥ Altumgik, a.g.e., 5.200.

% Fatma Gegikli, “Sponsorluk ve Reklam”, Pazarlama Diinyasi, Eylil-Ekim, Y:13, S:77, Istanbul, 1999,
s.11.

g eﬁdm Hiirel,“Reklamin En Bityiik Toplumsal Yaran Moral”,Pazarlama Diinyas:, Temmuz-Agustos,
Y:1, S:4, Istanbul, 1987, 5.39.
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firsatlart arasindan teklifleri degerlendirerek yararlanabilirler.”®

Isletmelerde pazarlama yoneticileri bir reklam programmin gelistirilmesi

bakimundan bes temel karar alirlar:*

- Amag belirleme

- Reklam biitcesinin bliytikligiiniin belirlenmesi karar:
- Reklam mesaj1 karan

- Rekiam medyasinmn segimi karan

- Reklam degerlendirme ( reklamin etkinliginin 6lgiilmesi ) karar

Pazarlama programlarinin hazirlanmasmda  kiltirel  farkltdiklar gbzoniinde
bulundurulmalidir. Reklam mesajlarmm tilkelere gore algilanma sekli kiiltiirden kiiltiire
degisebilir.”’

1.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, mal ya da hizmetin kisa siirede tanitilarak, satismin
gerceklestirilmesi i¢in, tanitimini ve satigini yapacak kisi ya da kisilerin, olasi alici ya da
alicilarla vlizytize gelerek, konusmalan, gorismeleri ve satisi gergeklestirmeye

calismalan cabalanidir.®

Kigisel satisin tlirleri sunlardir: Tezgahtan satis; evden eve dolasarak satis;
toptanct temsilcilerinin perakendecileri, tiretici temsilcilerinin  toptanci ya da
perakendecileri dolagmasi yoluyla satis; isletme yoneticilerinin Snemli alicilara
uZramasi yoluyla satis; teknik egitimli uzman satis¢ilarin endiistriyel alicilari dolasmas:

ve mallar onlarm kisisel gereksinimlerine uydurmaya calismasi yoluyla satis.>?

Bu satis seklinin amaci, isletmenin gelisen problemierini yerinde izlemek, yeni
mamiiller igin potansiyel satis alanlari saptamak ve alici ihtiyaglarini da en iyi sekilde

karsilamaktir.*?

8 Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelius, Marketing, Mc Graw Hill,
1997, p.60S.

* Tek, a.ge., 1991, s.477.

*® Hiseyin Yilmaz, “Toplumsal Kiiltiir Farkliliklarinin Uluslararas: Pazarlama Uygulamalanna Etkileri”,
Pazariama Diinyas:, Mayis-Haziran, Y:13, 8:75, Istanbui, 1999, 5.42.

*! Arpact, a.g.e.,5.206.

32 Raralar, a.g.e, s.281. i

%% Tuncer Tokol, Endiistri Isletmelerinde Pazariama Planlamast, B1.T.LA. Yaymn No:13, Bursa, s.111.
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isletmede bu gorev, pazarlama bolimii i¢inde satig miidiiriine bagh olarak

calisan, satis giicii olarak da isimlendirilen satis temsilcileri tarafindan yerine getirilir.**

Incelik, giizel konusma, iyi gOriiniis, iyl giyim, Ogreticilik, c¢ahskanlik,
gﬁvenirlik, etkili bir ses, gbrevini benimseme gibi kisisel yetenek ve &zelliklerin
bilesimi satisciligm 6znel yamnu; satiseilik tekniklerini bilme, miisterinin satin alma
giidiilerini saptama, anlama, pazar kosullari hakkinda bilgi sahibi olma nitelikleri ise
satigciligim “bilimsel”, bir bagka deyisle nesnel yanini olusturur.>® Cagdas isletmecilik
anlayiginda, isletme bagarisinin biiyllk Olglide insan kaynaklannda yattii kabul

edilmektedir.

Kisﬁsel satis yonteminde miisteri tepkileri hemen elestiri seklinde olabilir,
miisteriler evleme yol gosterebilir, satis personeli miisterilerden hemen geribildirim
saglayabilir.*®

Kisisel satis1 reklamdan ayiran en Onemli dzellik, reklamin tek yonli iletisim
aract olmasina karsilik, kisisel satisin iki yonlii iletisim araci olmasidir. Cogu kez,
kisisel satis reklama kiyasla tstiindiir. Clinki satis mesaji, reklam mesajma gére daha
esnektir. Satis eleman: mamiile iliskin genis bilgiye sahip oldugundan, mesaji, alict
gereksinimlerine aninda ayarlayabilir. Alicimn itirazlarn varsa, bunlari uygun bir
bicimde cevaplandirabilir. Alic1 siparislerini not eder. Ancak kisisel satigin bu

esnekligine karsilik, maliyetinin de yiiksek oldugunu unutmamak gerekir.*’

Kisisel satig, genel olarak pahali, sik satin alinmayan, gdsteri ve oOzel teknik
bilgi verilmesini gerektiren, siparis yoluyla satisi yapilan mal ya da hizmetlerde
(6rnegin; endiistriyel mallar, miilk, ekipman, sigorta, mutfak aygitlari vb ) daha ¢ok
tercih edilen bir tutundurma seklidir.”®

Kisisel satis, pahali bir tutundurma aracidir. Pazarlama karmas: icindeki roli,

Orgiitiin kaynaklanna, pazarlara, mallara, rekabet durumuna ve zaman kesitine gére

degisir. Reklam ve kigisel satisin gérecéli Onemleri asagida goriilmektedir:

** Taskin, a.g.e., 5.45.

* Oztiirk, a.g.e., 5.175.

% 3. Watson Dunn, Arnold M. Barban, Dean M. Krugman, Leonard N. Reid, Advertising - Its Roie In
Medern Marketing, Chicago, The Dryden Press, 1990, p.10.

*7 Giingdr Onal, Temel Isietmecilik Bilgisi, Tirkmen Yaymevi, Istanbul, 2000, 5.218.

38 Arpac, a.g.e.,8.207.
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KIiSISEL SATIS ’ REKLAM

Sekil 1.3. Maliarin Satisinda Reklam ve Kisisel Satisin Géreceli Onemleri

Kaynak: , Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Beta Yaymevi, Istanbul, 1999, 5.804.

1.4.3. Satis Gelistirme

Satig gelistirme; kigisel satig, halkla iligkiler ve reklam diginda tiiketici veya
kullanicilarin  alimint  harekete gecirmeye ve aracilann etkinligini  artirmaya,
ozendirmeye yonelik, stireklilik gostermeyen ve olagan rutinde olmayan, kendine 6zgii
tutundurma ve satis ¢abalarma denir. Isletmelerin kisa donemde etkili olmak adma

basvurduklart tutundurma araclarindan biridir. *
Satis gelistirme, genel olarak iic gruba hitap eder. Bu gruplar;*’

- Tiketiciler ya da son kullanict olarak igletmeler
- Araci kurumlar ve onlarn satis elemanlar:

- Isletmelerin satis elemanlaridir.

Satis gelistirmeye O6mek olarak, satin alma noktasinda gergeklestirilen vitrin
diuzenleme; defter, kalem, takvim gibi esantiyon verme; fuar ve sergilerde tanitim
béliimleri agma; ozellikle yeni c¢ikan mallarda alicilara 6mek dagitma; malla birlikte
kii¢lik &diiller verme ya da toplanan kupon karsiligi malin fiyatindan indirim yapma;

gsteriler ve yarismalar diizenleme gosterilebilir. *!

Satis gelistirme reklam degildir ama satis gelistirmenin reklami yapilir. Ornegin,
bir firmanm esantiyon dagitmasi satis gelistirmedir. Bunun tv, radyo, basin aracihigiyla

duyurulmas: reklamdir.”?

Reklam nasil uzun vadede mal bilinci yaratan stratejik bir ¢alisma ise satis

gelistirme de kisa donemde satist arttirmak icin alici veya tiiketicive gegici olarak ek bir

** Tek, a.g.e., 1991, 5.502.
“ Altumgik, a.g.e., s.210.
4 Karalar, a.g.e., 5.282.

* Tek, a.g.e., 1991, 5.502.
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avantaj saglayan taktik bir silahtwr. Reklamla bilesimi sinerjistik bir sonug verir.”
Reklam olasi miisterileri magazaya iter, satis gelistirme amaciyla kullanilan araclar ise
miisterileri magazaya ceker.* Ancak, dikkatli davranilmalidir, aksi taktirde titketiciler
satig gelistirmeyi negatif yonde qalgﬂayabiliﬂer.

Satig gelistirmenin modern pazarlama anlayis1 dogrultusunda islevierini yerine
getirmesi i¢in isletmelerin bu aragtan dikkatli yararlanmalart gerekmektedir. Bu agidan

su hususlar 6zellikle gozards edilmemelidir:*

- Kusuriu ve ayipli mallarin satistnin saglanmasi amaciyla satis gelistirmeden
vararlanilmasi, titketici tepkilerine yol acabilir.

- Stirekli bu araclarin kullanimi bikkinlik yaratabilir.

- Gereksiz satis gelistirme kampanyalari, firma tutundurma masraflarin artirict

rol oynar.

- Satig gelistirme, diger tutundurma araclan olmaksizin, tek basina etkili olamaz.

Satig gelistirme cabalari, tutundurma biitiinligii icinde ele alinmali, basanisi i¢in
amaglarn, biitcesi ve basan Slciitleri 6neceden belirlenmeli, hedef kitleye, mala ve marka
imajina uygun diizenlenmelidir.*® Ornegin, bir malin, olmas: gerekenin cok altinda

fiyatlandirilmasi, o malin kalitesi acismdan misteride siiphe uyanmasina neden olabilir.

1.4.4. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler; degisik kisi ve kuruluslara igletmenin olumiu sekilde
tanitilmasina, ivi ve giiclil bir isletme imajinin olusmasmna ve olumsuz sekilde ortaya
cikan soylenti, olay ve dedikodularin dnlenmesine yonelik iletisim ¢abalaridir. Halkla
iligkiler, hem i¢ ve dig misterileri, hem de isletme ile ilgili diger c¢ikar gruplarmi ve
uluslar aras1 pazarlari hedef alir. ¥/

Halkla iligskilerde amag, mali tanitmak ya da satisim artirmak degil; kurumu
tanitmak, kurum lehine kamuoyu yaratmaktir. Halkla iliskiler sadece bir tutundurma

araci degil, ayni1 zamanda artan 6nemi nedeniyle yardimer bir isletme fonksiyonudur. 8

8 Armagan, a.g.m., s.46.
“ Oztiirk, a.g.e., 5.180.

* Arpact, 8.g.¢.,5.216-217.
 Korkmaz, a.g.m., s.22.
47 Arpacy, a.g.e., 5.220.

*® {slamoglu, a.g.e., 5.467.
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Halkla iliskileri saglikli bir diizeyde tutabilmek ve pazarlama faaliyetlerini
siirekli ve basarili olarak yiiriitebilmek igin hedef alinan pazardaki halki iyi tamimak

gerekir.*

Halkla iligkiler calismalarinda hedef kitle, aslinda cok degisik kisi ve
kuruluglardan olﬁgmaktadn‘. Bunlart iki temel grupta toplamak miimkiindiir:>’

- Isletme ici gruplar: ( Isletmenin kendi personeline ve ortaklarina yonelik
diizenledigi kutlamalar, anmalar, yardimlar, davetler, bayramlasmalar, egitim

seminerleri, spor etkinlikleri, vb. )

- Isletme dis1 gruplar: ( Tiiketiciler, resmi ya da yan resmi kuruluslar, toplumsal
icerikli dernek, vakif vb kuruluslar, mesleki 6rglit ve kurumlar, rakipler, tiim kitle

iletisim kuruluslar, genel olarak kamuoyu, aracilar ve uluslararast kuruluslar. )

Halkla iligskiler ¢abalarinda gazete duyurulari, basm biltenleri, tartigma
programlari, panel ve konferanslar, roportajlar, basin bildirileri, basin toplantilari,
isletme gazete ve dergileri, 6zel olay gosteri ve programlar, kokteyller vb ¢ok sayidaki
halkla iliskiler arac1 kullanilabilir. Onemli olan ﬁygtm zamanda, uygun ortamlarda hedef
kitleye uygun araclart kullanabilme becerisini gbsterebilmektir. Firmay: degerlendirecek

olan, sadece mal veya hizmetlerini satin alan miisteriler degil, tiim ¢ikar gruplanidir. >

Halkla iligkilerin daha dar anlamdaki bir tiiri de “tanitma” faaliyetidir. Tanitma;
bir mal, hizmet, isletme, kurulus, dava, 6rgiit, fikir, tilke, faaliyet veya 6rgiit ydneticileri
vb hakkinda yazili, s6z1t ve goriintiilii basm yﬁym organlarinda olumlu hava yaratmak
tizere talebin kisisel yonden harekete gecirilmesidir. Tanitma, planlanan olaylar

hakkinda haberlerdir.>>

“ Armagar, a.g.m., 5.46.

*% Arpact, a.g.e., 5.223-224.

1 Altunigik, a.ge., 5.211-212.
2 Tek, a.g.e., 1991, 5.507.



Tablo.1.1. Halkla {liskiler ve Reklam

Halkla Tligkiler Reklameilik

- Bir mal ya da hizmetin satisini arttrma

- Bir kurum ya da kisinin kamuoyundaki
amacini giider.

prestijini  yiikseitme, kamuovunun destek ve
giivenini ‘saglama ve bunu devam ettirme
amacin: giider. Dogrudan mal satmaya yonelik
degildir.

- Hedef kitlesi sadece miisteriler veva

- Hedef kitlesi 6rgiitlin biitiin kamuoyudur.
ilerde miisteri olabileceklerdir.

- Orgtit hakkinda bilgiler yaymlar. - Mallar hakkinda bilgiler yayinlar.

-Gerektiginde orgitin  adm  duyurucy, - Ticari reklam yaymnlar.

sShretini arttiric: reklam yayiniar.

- Pazarlama midurlugiyle miisteriler

- Orgiitle orgitin kamuoyu arasmda  bilgi
g arasindaki bilgi akimu tizerinde durur.

akimi fizerinde durur.

- Ticari reklam verip, siitun/santimetre

- Basm yaymm kuruloslaryla iliskilerinde
veya saniye hesabi lizerinden para kargilig

orgitle ilgili haber deferi olan bilgileri
duyurarak para karsiligt olmayan yaym yaymiatir.
yapmaya calisir.

Kaynak: Giingér Onal, Halkla fiiskiler, Tirkmen Yaymevi, Istanbul, 1997, s.20.
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1.5. TUTUNDURMA ALT KARMASI ARACLARININ KARSILASTIRILMASIH

Tutundurma alt karmasi araclarimin birbirlerine gore ¢ok farkli avantaj ve

dezavantajli yonleri bulunmaktadir.

Tablo 1.2. Tutundurma Alt Karmasinin 4 Elemaninin Karsilastiniimasi

* Mesaj kaynaginmn
mesaj lzerinde tam
kontrolii vardir.

* Kitle pazarlar ve
6zel pazar dilimleri
icin kullanilabilir.

| *Basarili
kallaniidigt  zaman
hemen sonug

getirebilmektedir.

ihtiyaciarina uygun
olarak mesaj
tasarlanabilir ve
mesajda uyariama
yapilabilir.

maldan haberdar etme
yetenegine sahiptir.

Reklam Kisisel Satis Satis Gelistirme Halkla Iiskiler

* Genis Kkitlelere | * Etkinligi * Kisa vadede miisteri | * Mal veya isletme

ulasabilir, potansiyel | 6igiilebilir. tepkisi olusturur, | ile ilgili clumiu

titketiciler satiglari kisa vadede | tutum  yaratmakta

bakimindan  goreli | * Miisterinin tepkisi arttirir. etkilidir.

maliyeti  nisbeten | hemen saptanabilir.

diistiktiir. *  Hedef  kitlenin | * Mal veya
* Misteri dikkatini c¢ekme ve | isletmenin itibarimi

yiikseltebilir.

* Kesin sonuglarm
Olgtimiine imkan
tanimaz.

* Nitelik olarak,
kisisel degildir.

* Basarisi satis
elemaninimn bireysel
yetenegi ile
sinirhdir.

* Gorlisme basina
diisen malivet
yiiksektir.

* Nitelik olarak kisisel
degildir.

* Rakiplerin
¢abalarmndan farkh
olmaya cahismak
zordur.

* (abalarla satislar
arasindaki iligkinin
degerlendirilmesi
zordur.

* Satig disindaki
hedeflere gore direkt
olarak daha ¢ok
caba gerektirir.

Kaynak: S. Watson Dunn, Arnold M. Barban, Dean M. Krugman, Leonard N. Reid, Advertising
- Its Role In Modern Marketing, Chicago, The Dryden Press, 1990, p.46.

1.6. TUTUNDURMA KARMASINA YONELIK KARARLAR

Isletmelerin pazarlama karmast icinde etkili bir tutundurma sistemi olusturma

cabalarinda iki Onemli stratejik karar almalari gerekmektedir. Bunlar; tutundurma

¢abalarina ne miktarda ve nasil para ayiracaklan ( Tutundurma Biitgesinin Saptanmast )
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ve hangi tutundurma alt karmasi ara¢lanni kullanacaklari ( Tutundurma Karmaswmun
Belirlenmesi ) ile ilgili kararlardir. Isletmenin finansal olanaklari, mal ve hizmetin

ozellikleri, isletmenin faaliyet alan1 ve daha bir ¢ok etken bu kararlan etkiler. 53

1.6.1 Tutundurma Biitcesinin Belirlenmesi

Isletmeler tutundurma cabalarina ne miktarda para ayiracaklarmi oncelikle
belirleyerek daha sonraki tutundurma karmasina yonelik saglikly kararlar alinmasma

imkan saglamus olurlar. Bu, bir denge ve diizen iginde olmalidir.

Tutundurma biitcesi, marjinal tutundurma harcamasindan ( TL ) elde edilen
marjinal karin, aym harcamanm ( TL ) en iyi tutundurma dist seceneklere harcanmasi
halinde elde edilebilecek kara esit oldugu diizeyde saptanabilir. Bu “marjinal
yontem”dir. Ancak tutundurma barcamalarinin  gelecekte de etkili olacagim

gormezlikten gelir. Dolayisiyla oldukca teorik kalmaktadir.>

Uygulamada kullanilan yontemier icinde en dSnemlileri; Odeme Giicii Yontemi,
Satig Yiizdest Yontemi, Rakiplerin Biitgelerini Dikkate Alma YOntemi, Amag - Gorev

Yontemi ve Yatirim Karlidigt Yontemi’dir.>
1.6.2. Tutundurma Karmasimin Belirlenmesi

Cesitli unsurlarm uygun bir sekilde entegrasyonu ve fonksiyonel olarak

birbirlerini desteklemesi gerekir.

Burada firmanin yapmasi gereken, etkin bir pazarlama iletisimi cercevesinde
tutundurma araglarindan hangilerini, hangi dozlarda kullanacagma karar vererek, en
uygun tutundurma karmasmi belirlemek olacaktir.’® Tutundurma karmasmi “sinerji”
etkisi yaratacak sekilde olusturmak gerekiidir; fakat bunun gerceklestirilmesi kolay
degildir. Herbir elemanin, tam olarak ne kadar kullanilacagim ve bunlarin nasil bir sira

ve diizen i¢inde daha etkili olacagmi belirlemek gereklidir.”’

Karar vermeden Once, pazarlamaci segim kararimi etkileyebilecek etmenleri

g6zOniine almalidir. Bu etmenler sunlardir:

% Arpacy, a.g.e., 5.182.

> Tek, a.g.e., 1991, 5.532.

5 Cemalciar, a.g.e., 1998, 5.264.
56 Arpaci, a.g.e. ,5.186.

*7 Mucuk, a.g.e., s.170.
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1.6.2.1. Mahn Ozellikleri

Secilecek tutundurma araglart ve bunlardan ne dlctide yararlanilacagi mal ya da
hizmetlerin endiistriyel ya da en son titketim pazarlarma yonelik olma durumlarina gore
degismektedir. Genellikle tiketim mallarnda isletmeler, tutundurma karmas: icinde
agirhig reklamlara verirken daha sonra satis gelistirme ve daha az miktarda kigisel satis
ve halkla iliskilere yonelmektedirler. Endistriyel mallant pazarlayan isletmelerde ise,

kigisel satig en fazla se¢ilen tutundurma aracidir.

Grafik 1.1. Tutundurma Araclarmin Titketim ve Endiistrivel Mallar Acisindan

Onemlilik Durumian
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Kaynak: Tamer Arpaci, DoZan Yasar Ayhan, Ering Boge, Dogan Tuncer, M. Mithat Uner,

Pazarlama, Gazi Yaymian, Ankara, 1992, 5.186-187.

Endistriyel mallarm, genellikle teknik yonii karmagiktir, mal 6zellikleriyle ilgili
cesitli agiklamalar gereklidir. Ayrica bunlarm caligir hale getirilmesi ve servisi de kisisel

satis1 zorunlu kilar.

Tiiketim mallarina gelince en az ¢aba ile satin almabilen kolayda mallarm
tutundurulmasi genis dlglide tireticilerin reklamuyla saglanir. Ayrica aracilarin teshiri de
rol oynar. Cogunlukla almirken kargilastirma yapilan begenmeli mallar (camagsir
makinasi, buzdolabi, mobilya takimi vb ) hem reklamla, hem de belirli markanm
Ustiinliiklerini vurgulayan satisgilardan yararlanilarak satilir. Ozellikli maliar ise, hem
markaya baglilik yaratacak yogun reklamiar:, hem de kisisel dikkat ve dzveri, servis ve
diger ek hizmetleri saglayan Ozel satis giiclinii gerektirir. Genel olarak, titketim

maliarinda fazlaca anlatilacak teknik dzellik olmadigndan kisisel satis cabalarna gére,
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reklam On plana ¢ikar. Ayrica tutundurma ile, mal teknik bakimdan digerlerinden ayn
niteliklere sahipse bilgi verici, 6gretici olmaya; eger mal digerlerinden pek farkl

degilse, fiziki ve psikolojik farkliliklara agirlik verilir.”®
’1.6.2.2, Pazarm Yapisi
Tki yénde etkili olabilir :
- Pazarin Cografi Biyiikltigii: Pazarin boyutlan biiyiidiikce, kullanilacak araglar,

reklam tiirii kitlesel mesaj iletenler olmakta; pazar kiigiilditkce yiizylize satis daha etkili
olmaktadir.

- Pazarin Yogunlugu: Hedef tilketicilerin sayisal ¢oklugu ve bunlarin belirli
yerlerde toplanma 6zellikleri, secilecek tutundurma aracini da etkileyecektir. Pazar, ¢ok
sayida ve dagmnik tiikketicilerden olusuyorsa reklam; az sayida ve belirli béigelerde

yogunlagma seklinde ortaya ¢ikiyorsa kisisel satis araclar tercih edilir.
1.6.2.3. Malhn Yasam Dénemleri

Tamtma dénemlerinde, pazar i¢cin yeni mallarm tiiketiciler tarafindan taninmasi
onemlidir. Bu amacla, malla ilgili tim tiketicilere tanitict bilgilerin aktariimasinda
reklam Onemli rol tstlenir. Ancak malmn belirli bir ydrede deneme pazarlamasi
yapiltyorsa ya da titketiciler tarafindan satin alinmasi, denenmesi isteniyorsa , kigisel
satis da kullamlir. Mahin tim toplum wve tiiketiciler agisindan yararlannin
aciklanmasinda, halkla iligkiler girisimlerine de yer verilebilir. Yine yeni malin aracilara

tanitilmasinda da kisisel satis ve satis gelistirme araclarindan yararlanilir.

Malin yagsam slirecinin biiylime ve gelisme asamalarinda, reklam aracma

tutundurma karmasinda daha fazla ver verilir.

Olgunluk ve doyma asamalarinda, rekabet ortamu da dikkate alinarak, bilgi
verici ve egitici reklamlardan, rekabetci reklamlara gecis yapilir. Bu arada satis
gelistirme araclariin da aghg géreceﬁ olarak artar.

Diisme asamasinda, tutundurma karmasinin etkinligi azaltilmaya ve harcamalar
kisilmaya baglar. Bu asamada kismen halkla iligkilere diger tutundurma araclarma

oranla daha fazla yer verilebilir. Bu baglamda malin hayat seyrinin her déneminin

* Mucuk, a.g.e., s.174.
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kendine ozgii ozellikleri sézkonusudur ve her donemde farkli tutundurma araglar,

politikalari ve stratejileri izlenmelidir. 59
1.6.2.4. Dagitim Kanallari ve Tutundurma Politikas:

Bir isletmenin malinin titketiciye ulastinlmasinda rol oynayan aracilann
(dagitim kanah tiyeleri ) sayisi, tipleri, kanalin biinyesi vb etkenler de tutundurma
kararlari iizerinde etkili olurlar. Ozellikle perakendecilerin sayisi, satig gelistirme
uygulamalarinda belirleyici rol oynar. Eger bunlarm sayisi goksa veya etkenlikleri fazla

ise tutundurma harcamalarmm, politikalarinin belirlenmesinde katkida bulunurlar.

Uretici ile tiiketici arasida basamaklarin bulunmadig;
Uretici » Titketici

tirrtinden bir kanalda kisisel satig ve kisisel iligski kurma olanag: bulundugu i¢in reklam

daha az; ylizyiize satis ise genis bir bicimde kullanilir.

Uretici » Perakendeci » Tiiketici
Uretici » Toptanct » Perakendeci — Titketici

Uretici— Toptanct ——Yari Toptanci— Perakendeci — Tiiketici
tirlinden kanallarda ise kisisel olmayan tutundurma yontemlerinden yararlaniir.

Dagitim kanallari da tutundirma araglaninin kullanimini 6nemli Slclide etkilemektedir.*’

1.6.2.5. Tutundurma Biitcesi ve Maliyetleri

Tutundurma araclarimin ve karmasinin belirlenmesinde en Gnemli etkendir.
Isletmenin tutundurmaya ayiracagi mali imkanlar ve bu ¢ercevede belirleyecegi biitge,
secilecek tutundurma araclarmin tiirlerini, kullantm miktarlarini ve siirelerinin
saptanmasi imkanini ortaya koyacaktir. Ornegin reklam, satig gelistirme ve kisisel satisa
gére daha ucuz bir tutundurma aracidir. Ancak, tutundurma aracimin maliyeti sadece
iletigim diizeyi ile 6Slgiiliirse bu smiflandirma yapilabilir. Elde edilen sonuc¢ ya da
sonucun kontrolii agisindan bakildiginda kigisel satis ve satis gelistirme, pahali
tutundurma araclari olmalarina ragmen, satisin gerceklestirilmesinde c¢ok daha fazia
etkilidirier. Yine, reklam araci da kendi icinde maliyetleri oldukca degisken alt
ara¢lardan olugsmaktadir. Bu agidan tutundurma biitce imkanlar dogrultusunda, rnegin,

5 Arpaci, a.g.e., 5.187-188.
5 Oztiirk, a.g.e., 5.188-189.
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televizyon pahali ama etkili, gazete ise ucuz ama etkisi daha sinirli bir medya olarak

smiflandirliriar.
1.6.2.6. Abeilarin Benimseme Diizeyleri

Hedef titketici kitlenin mal ya da hizmetle ilgili bilgi ve benimseme diizeyi de
secilecek tﬁtundurma araclarmi ve karmasm etkiler. Mal hakkinda hedef kitleye bilgi
aktarma ve ilgi uyarma acisindan etkili tutundurma araci reklam, alicty1 satin almaya
ikna ve satin almasmi saglama acisindan daha etkili tutundurma araclan ise kisisel satig
ve satis gelistirme olmaktadir. Bu benimseme diizeylerini, tiiketiciyle ilgili olarak
algilama, tutum ve inanglar, ihtiyaclar, kisilik, kiiltiir, ekonomik durum, icinde
bulunulan f)sikolojik duram, yas, cinsiyet, aliskanliklar vb; mal veya hizmetle ilgili
olaraksa mal veya hizmetin Ozellikleri, saglayacag: marjinal fayda ( maldan elde

edilecek doygunluk ) vb durumlar etkiler. **

1.6.2.7. Diger Etkenler

Isletmenin tutundurma karmas: tizerinde etkili olan yukarida degindigimiz

etkenlerin diginda:

- Rakiplerin izledikleri genel isletme politika ve uyguiamalan, nasil ki
isletmenin genel isletme politikalarinin belirlenmesinde etkili oluyorsa; rakiplerin
tutundurma konusundaki tutumlan da, belirlenecek tutundurma politikasin: etkiler. Bu
etki harcama miktarmm belirlenmesinden, tutundurma karmasinm secimine, dzel
iletigim kanallarma, kullanilan slogan ve reklam miiziklerine kadar uzanan genis bir

alana yayilir.

- Ote yandan, bazi tutundurma karmalanmin kullanilmasina ( ilag sanayinde
reklamin yasaklanmasi 6rnegindeki gibi ), bazi iletisim kanallarinin kullaniimamasina
yasama - yarg: - ylirlitme organlarinca veya mesleki kuruluslar araciligiyla, simirlamalar
getirildigi de gorilir.” Bunun en giizel 6mmegdi, sigara ve icki gibi tekel iiriinlerinin

reklamlarinin yasaklanmasidir.

81 f“«}rpacz, a.g.e., 5.188-189.
82 Oztirk, a.g.e., 5.189-190.
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2.1. REKLAMIN TANIMI

Reklam, “mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir {cret karsih@mda kisisel olmayan bir bigimde

1
sunulmasidir”.

Reklam, pazar ile gerekli iletisimi ve bilgi akisint saglayabilmek, kisilerin satin
alma kararlarimni etkileyebilmek ve onlari, kendi mallarint satin almaya ikna edebilmek
icin isletmelerin yaygin olarak bagvurduklari en 6nemli tutundurma araglarindan
birisidir.”

Markay: tamimayan tiiketici onun reklami ile karsilagtikca markanin bilincine
varir, onun yaptigi isi ve sagladigi yararlari anlar; gordiigii, duydugu veya okudugu bilgi
kaynaklari sonucu markanin vaatlerine inanir ve sonunda harekete gecerek alig
" noktasinda o markayi rakiplerine yegler. Malin kullantimindan hognut kaldig: takdirde

alimlarini tekrarlar.’

Pazarlamanin tutundurma karmasinin bir 8gesi olarak reklam, kitlesel tretimle
birlikte genis kitlelere ulasmada kisisel satisin yetersiz kaldigi noktada ortaya ¢ikmustir.
Kisaca medya dedigimiz kitle iletisim araclarinin bas dondirlici hizli  gelisimi de

reklamin 6nem kazanmasinda son derece etkili olmustur. Giinlimiizde vazgegilmez olan

' Demet Giiriiz, “Reklam - Medya Iliskileri”, Pazarlama Diinyas:, Temmuz-Agustos, Yil:12, Say1:70,
[stanbul, 1998, s.12.

* Ahmet Tan, Goksel Pmar, Abdulvahap Baydas, Ahmet Sirin, “Universite Ogrencilerinin Reklamciliga
Bakis Aciiar: Uzerine Bir Arastirma”, Pazariama Diinyasi, Ocak-Subat, Y:13, $:73, istanbul, 1999, 5.7.
3 Cem M. Kozlu, Uluslararasi Pazarlama - llkeler ve Uygulamalar, is Bankas: Kiltiir Yayinlar,
[stanbul, 5.182.
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reklam, ¢esitli boyutlartyla ele alinarak tartisilmakta, farkli bakis ag¢ilariyla yeniden

degerlendirilmektedir.*
2.2. REKLAMIN ONEMIi

Rekabetin yogun bir bicimde yasandigi ekonomilerde en 6nemli sorunlardan biri
de iiretilen mal veya hizmetin pazarlanmasidir. Isletmeler bu zorlugu asabilmek icin,

gegerli olan her tiirlii pazarlama taktigini ve stratejisini uygulamak zorundadirlar.’

Reklam, pazarlama iletisim karmasinda onemli bir yere sahiptir. Gergek ve
potansiyel alicilart bir mal veya 6rglitiin varligia iliskin olarak bilgilendirir, ikna eder
ve hatirlatma yapar. Genis kitlelere, basit mesajlar aracihifiyla ulasarak bir malin ne
oldugunun, sagladigi yararlarin ve bu mali benzer mallardan aywran ozelliklerin

anlagiimasin saglar.®

Etken bir kitle iletisim teknigi olan reklamlar, gergegi bi¢imlendirerek ve
kurgulayarak, bireyleri yonlendirme islevini tstlenmekte ve tiiketim toplumunda nasil

davranmalar gerektigini 5gretmektedir.’

Reklamlar, yapilari geregi teknoloji ve medyada yer alan koklii degisiklikleri,
tretildikleri kiiltiirtin kilttirel, sosyal ve ekonomik yapilarim, kitle bilinglerini ve hatta
tarih icindeki yerlerini belirler.®

Reklam, dogrudan dogruya kiiltiiri degistiren bir faktdr olmasa da insan
aliskanliklan {izerinde ve bu aligkanliklarin bicimlenmesinde bir takim etkilere sahiptir.
- Buna karsilik bazi mallarin da kiiltiire bagimli oldugu agiktir. Cinlilerin yemek yerken

kullandiklar: ubuk rnek gosterilebilir.

Reklam, alicilarin mala iliskin algilamalarini etkileyerek mala deger katar. Bazi

markalar, reklam ¢abalarinin bir sonucu olarak alicilar tarafindan daha prestijli veya

* Haluk Giirgen, “Rekiam ve Tiketim”, Yeni Tirkiye, Sayi: 11, Ankara, 1996, 5.432.

* Gazanfer Erbaslar, “Cagdas Dogrudan Pazarlama Teknigi Telepazarlama™, Pazariama Diinyasi, Mart-
Nisan, Y11:12, Say1:68, istanbul, 1998, 5.42.

® Tapan, a.g.e. , s.182.

7 Emet Giirel, “Postmodernizm Siirecinde Reklam”, Pazarlama Diinyas;, Temmuz-Agustos, Y1l:13,
Sav1:76, Istanbul, 1999, 5.47.

8 Ayfer Aitay, “Reklam Cevirisi”, Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, Cilt:17, Sayi:1,
Ankara, 2000, s.34.

’ H. Bahadir Akin, “Tiiketici Goziiyle Reklam ve Tiketicinin Korunmast”, Pazariama Diinyasi, Mayis-
Haziran, Y1l:11, Say163, istanbul, 1997, 5.47.
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{istiin olarak algilanabilirler. Benzer sekilde reklam, alicinin satin alma sonrast dogru
secimi yapip yapmadigma iliskin kararsizhifini azaltmak yoluyla da mala deger

katabilir.'?

Mali ve markalan tanitarak varattifn firma ve marka imajt sayesinde tiiketiciler
tarafindan ailenin bir lyesi gibi algilanmalarini saglayarak, tretici ile arasinda bir
diyalog kuran reklam, bir yandan ekonomik yapinin gelisimini yonlendirmekte, diger
yandan da verel kaynaklarin etkin kullanilmasina ve verimliligin artinlmasina destek
olmaktadir. Buna bagh olarak da giiniimiiziin isletmeleri, yasanmakta olan degisim
stireci dogrultusunda, herhangi bir olay, olgu veya objeye iliskin tepki verilirken dikkate
alinan bilgi, inan¢g ve tutum duyumlarmin bir bileskesi olarak, marka imajinin

. s
konumiandirilmasina ayri bir zaman, emek ve kaynak ayirmaktadir.

Degisik gortsler ileri siiriilmis, tartismalar yapilmis, bir takim uvgulamalar
veniden diizenlenmis, fakat, reklam hi¢ bir zaman ekonomik glindemdeki Onemini
yitirmemigtir. Televizyonun etkisi, iletisim teknolojisindeki gelismeler, basin ve yayin
teknigindeki gelismeler, rekabet ortamlarinda giderek artan reklam harcamalar, bugiin

reklamin Snemini daha da arttirmustir,
2.3. REKLAMIN AMACLARI

Reklameilik, bir kurulusun Grettigi mal ve hizmetlerin hedef kitleye
tamtilmasina ve satisinin arttirilmasina yonelik caligmalar kapsar. Reklamcilikta amag,
bir malin ya da bir hizmetin satisini bir an 6nce saglayarak, dogrudan dogruya kar elde

* etmektir.”

Reklamin baglica amaglarn bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma islevieri

acisindan {i¢ grupta toplanabxhr

" Tapan, a.g.e., 5.183.
'""'F. Belma Giineri, “Reklam Araciligiyla Tiketici Zihnine Girilmesi”, Pazarlama Diinyasi, Mayis-
Haziran, Yil:12, Say1:69, Istanbui, 1998, s.43-44.
12 Cemal Yiikselen, Temel Pazariama Bilgiieri, 1989, 5.150.

* Metin Ozdonmez, Aytug Akesen, Abdi Ekizoglu, Halkla iliskiler, istanbul Un. Yayin No:4225, AB
Ofset Yayin, Istanbul, 1999, 5,14,
" Yikselen, a.g.e., s.153
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2.3.1. Bilgilendirmeye Yoénelik Reklam Amaclar

- Yeni mali pazara tanitmak
- Malin yeni kullanim bigimlerini tanitmak
- Fiyat degisiklikler1 konusunda bilgi vermek
- Maln nasil calist g agiklamak
- Sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek
- Yanhs izlentmlert diizeltmek
- Tiketicilerin ¢esitli endigelerini gidermek

- Isletme icin olumiu imaj yaratmak
2.3.2. Tkna Etmeye Yénelik Reklam Amaclar

- Markaya baglilik yaratmak

- Isletmenin markasina gegisleri 6zendirmek

- Malla ilgili titketici algilamalarim degigtirmek
- Misterileri hemen satin almaya yoneltmek

- Mugterilert siparis vermeye ikna etmek.
2.3.3. Hatirlatmaya Yonelik Rekiam Amaclari

- Tiiketiciye mala yakida gereksinimi olacagimi hatirlatmak
- Tiketicilerin markay: ve mallan siirekli akillarinda tutmalanni saglamak

- Marka ya da malin akla ilk gelen isim olmasin saglamak.
Reklammn ti¢ hedefi oldugu goriilmektedir:'®

- Hedef tiiketicilerde yeni bir tutum olusturarak gelistirmek,

- Hedef tiiketicilerde belirli bir mal veya markaya iliskin var olan tutumlarm
siddetini arttirmak,

- Hedef tiiketicilerde belirli bir mal veya markaya iliskin var olan tutumlarin

yOniinii degistirmek (Pozitif veya negatif yonde).

5 F. Belma Gih_}eri, “Satin Alma Davramginda Reklamm Rolti”, Pazariama Diinyas;, Kasim-Aralik,
Yii:12, Sayr:72, Istanbul, 1998, s.7.



28

2.4. REKLAMIN i{SLEVLERI
Reklamun islevieri sunlardir: 16

- Satislar arttirmak: Tiiketicilerin ¢esitli satin alma giidiilerine hitap ederek belli
bir mal veya hizmete karst talebi arttirmak, boylece mal veya hizmetin satiginin

artmasini saglamak.

- Marka bagimliligi yaratmak: Belirli bir markaya olan talebin elastikiyetini
azaltmak veya bir bagka deyisie o markayt satin alanlann fiyat dedisimlerine karsi

hassasiyetlerini azaltmak.

- Toplam birim maliyetleri diistirmek: Reklamin satislart arttirmasi, pazari
gelistirmesi, {iretilen mal birimi bagina diisen sabit maliyetleri azaltmasi, bunun
sonucunda isletmenin optimum kapasitede c¢aligma olanagina sahip olmast ve birim

maliyetierde diisme saglanmasi.

- Talebi istikrarli hale getirmek: Bir mahin kullanig zaman ve aliskanliklarmi
degistirerek yilin her mevsiminde talebin aym diizeyde tutulmasim saglamak ya da
talebi istikrarl: hale getirmek, bunun sonucunda birim maliyetlerin diismesine katkida

bulunmak.

- Kisisel satig faaliyetlerini desteklemek: Satigcilarnin zaman harcamasini
dnleyici bir sekilde tiiketicinin firma ve mal hakkinda Onceden bilgilendirilmesini

saglamak.

Satiscilarin  ulasamadig kisilere uiagmak: Satisgilarin  sahsi  goriisme

yapamadig titketicilere mal veya hizmet tanitimin yapmak.

- Isletmenin sayginhigim saglamak: Reklam aracilign ile belirli bir mal veya
hizmete karsi tiiketicilerde olumlu bir tutum olusmasint sagiamak, bu olumlu etkinin

isietmenin sayginligina katkida bulunmast.

- Malin kalitesini garanti etmek: Gergekten alici, reklami yapilan belirli bir
malin kalitesinden memnun olmazsa onu bir daha almaz. Kalitesinden memnun oldugu

mali ise tekrar alir.

' Lerzan Ozkale, Selime Sezgin, Nimet Uray, Fiisun Ulengin, Pazarlama Stratejileri, Istanbul, 1995,
5.77-78.
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- Araciya yardim: Tim nitelikleri reklamlar aracilifiyla aliciya tanitilmis mal
veya marka alict tarafindan“daha ¢ok akilda tutulacak ve saticinin fazla aciklamasina

gerek kalmadan o mal veya marka istenecektir.

- Araci saglamak: Reklami yapilmis mal, hizmet veya markaya daha fazla talep
olacagindan miisterisi bol olan bu mal, hizmet veya markay1 satmak isteyecek aracilar

daha kolaylikla bulunabilecektir.

- Maliarin degisik kullanis olanaklarini tanitmak: Reklam yoluyla mallarin
degisik kullanis olanaklan tiiketicilere tanitilir. Bunun yaninda, reklam yoluyla, malin

fiyatinda gerceklesen bir indirim agiklanabilir.

- Her firma igin pazarin genislemesine yardim.ct olmak: Bir firmanin yainiz
kendi malmin satigt artmayip, bu mal tiiketimi aligkanlik haline getirdigi igin rakip

firmalarin satisiar1 da artis gosterebilir.

- Moral artirmak: Reklamlar bazen insanlara umut asilayarak, yiikselme hirsi ve

yasama sevinci vererek, toplum tizerinde moral artirict rol oynarlar.

- Is gorenleri etkilemek: Reklam, isletmede calisan her diizeydeki is gérenieri
etkileyebilir. Is gorenler, taninan bir isletme ile iliskili olmanin gururu ile isletmeye
daha ¢ok baglanirlar. Ayrica yoneticiler de reklam sayesinde kamuoyuna karsi
sorumluluklarinin artacagini diislinerek, mallart ¢ok daha iyiye gétlirme cabasi i¢ine

girerler.

Etkili reklam, hedef kitleyi tanmimaktan, onlarin hissettiklerini hissedebilmekten,
onlar gibi diislinebilmekten geger. lletisimin 6zii ve basarisi iletmek degil, iletebilmis

olmaktir.
2.5. REKLAM CESITLERI

Degisik kr{terlerden hareketle ortaya ¢ikan reklam tiirleri sunlardir:

" F. Asuman Yalgin, L. Fiisun Sezer, Pazarlama Bilgileri, Bilim Teknik Yaymevi, istanbul, 1995, 5.185-
186.



2.5.1. Hedef Pazar Acisindan Rekiamliar

- Tiketicilere yonelik reklam: Cesitli titkketim mallari ve hizmetler i¢in yapilan
reklamlardir. Nihai tiiketiciye ySnelik oldugundan bu tiir reklamlara tiiketici reklamlar:

da denir.
- Aracilara yonelik reklam: Araci isletmelere yonelik reklamlardir ve ticari

reklamlar olarak da adlandinlirlar. Bunlar kismen tiikketicilere de ulagsa bile asil hedef
aracilardir. Tican nitelikteki mesleki dergilerde yer alan reklamlar bu tiir reklamlara
girer.

2.5.2. Kapsam Yoniinden Reklamiar

- Mal veya hizmet reklami: Bu tiir reklamlarda, belirli bir malin ya da belirli
markali bir malin reklam: yapilir. Ureticiler ya da aracilar tarafindan yapilan bu tiir
reklamda, malin ya da hizmetin fiyat ve kalite gibi nitelikleri 6n plana cikarilir.

- Kurumsal reklam: Mal ve hizmetten ¢ok onlart sunan kuruluglarm isimleri ve
prestijleri {izerinde durulur. Bu tiir reklamda, pazarda sayginlik varatmak amaclanir.
Yani, bir mali satma cabasindan ¢ok isletmeye karsi olumlu davranis yaratiimaya
caligtlir. Boylece pazar birimlerinin isletmeye kars: baghliklarinin saglanmasi i¢in ¢aba
gosterilir.'® Ornegin, bankacilik sektdriinde kurumsal reklam uygulamalar;; banka
hizmetinin tanitilmasi, tiiketici tarafindan olumlu algilanmasi, tiketiciye sagladigi

yararlarin aktariimas: amagclariyla kullamiimaktadir."
2.5.3. Yapanlar Acisindan Reklamlar

- Uretici reklamlari: Uretici tarafindan gerceklestirilen ve bedeli ddenen

reklamlardir. Aract kurumlar da reklammn etkilerinden yararlanir.

- Aract reklamlan: Gittikge giliclenen perakendecilerin kendi marka ve

magazalarmi tutundurma amagh reklamlardir.

- Hizmet isletmesi reklamlan: Egitim, bankacilik, saglik vb. hizmet

isletmelerinin reklamiandir. Hizmet {ireticilerinin bayilerine de katkida bulunurlar.

8 Ozytirek, a.g.t., 5.6.
“Isil Karpat, “Bankactik Sektoriinde Kurumsal Reklam Uygulamalarimm  Degerlendirilmesi”,
Pazarlama Diinyasy, Temmuz-Agustos, Yil:12, Say1:70, Istanbul, 1998, s.37.
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2.5.4. Cografi Alan Acisindan Reklamlar

- Yerel reklam: Yerel olcekte tiretim ya da dagitimi yapilan mallar ile cografi
acidan hedef pazar bélimlendirmesi uygulayan isletmelerin mal ve hizmetierinin
tamitim ve satigint arttirma amach reklamlardir.

~ Ulusal reklam: Ulusal dlgekte {iretim ve dagitim: gergeklestirilen mallarin
reklamlanidir.

- Uluslararasi reklam: Birden fazla iilkede satigi olan mallarin reklamlandir. Bu

tiir reklamlarda dil ve igerik acisindan gerekli degisiklikler yapilir.

2.5.5. Odeme Acisindan Reklamlar

- Bireysel reklam: Bedeli sadece bir igletme tarafindan 6denen reklemlardir.

- Ortaklasa reklam: Belirli bir endiistri, mal grubu veya fikir etrafinda olumiu
gorlis olusturma amacli olup, bedeli birden fazla igletme ya da organizasyon tarafindan
odenen reklamlardir. Ornegin; egitimin gelistiritmesine yonelik kurum ve kuruluslarmn

ortak reklamlari.”’
2.5.6. Amac¢ Ac¢isindan Reklamlar

- Binincil talep yaratmaya yonelik reklamlar: Reklam, piyasaya ilk kez sunulan
bir mal ya da hizmeti tanitmak i¢in yapiliyorsa birincil talep yaratmaya yonelik reklam
olarak nitelendirilir. Omegin, gida maddeleri tireten bir firma, piyasaya ilk kez sunulan

bir hazir gorbanin reklamm yapiyorsa, bu talep yaratmaya ydneliktir.

- Segici talep yaratmaya yonelik reklamlar: Ayni firma piyasaya halen sunulan
benzer mallar iginde, kendi markasina olan piyasa talebini gekmeye yénelik bir reklam

yaparsa bu, secici talep yaratmaya yonelik reklam olur.?!
2.5.7. islenen Konu Aqisindan Reklamlar

- Dogrudan davranig yaratmak icin yapilan reklamlar: Umulan alicilari, reklam
edilen mali hemen satin almaya ya da mala iliskin daha ¢ok bilgi saglamaya $zendiren

reklamlardir. Bu tiir reklamu géren bir perakendeci, hemen sipariste bulunabilir.

% Altumsik, a.g.e., 5.202-204.
' Arpacy, a.g.e., 5.193.



- Dolayh davranis yaratmak i¢in yapilan reklamlar: Mali pazara tanitmak ve
malin benimsenmesini saglamak amaciyla yapilan reklamlardir. Belirli markali mala
karst olumiu davranis yaratmak amacghdir. Boylece; s6z konusu mal g¢esidini satin alma
karari verilirken, reklam edilen markanin g6z ontine alinacagi umulur. Buzdolab,
otomobil gibi sik alinmayan yiiksek fiyath mallarin reklamlari, dolayli davranis yaratma

amaci giiderler. Ornegin; Arcelik bu tiir reklami kullanir.

2.5.8. Kullamilan Mesajin Dayanagi Yoniinden Reklamlar

- Duygusal mesajli reklamlar: Daha ¢ok tiikketim mallar1 piyasasinda kullanihir.
Ozeliikle modaya tabi kozmetik ve saglik gibi mallarda yaygindir. Ornegin;
zayflaticilar, sag¢ ¢ikartma ilaclari, saghik ¢aylari, sifali otlar, rejim ekmekleri, giizellik
salonlar1 hizmetleri gibi. Ancak diger dayanikli, dayaniksiz tiikketim rekiamlarinda da

stk¢ca kullanilmaktadir. Ask, dostluk, sevgi gibi temalar islenir.

- Olgusal reklamlar: Belirli kanit, belge, performans 6zelligi, referans ve bunun
gibi temalara dayalidir. Daha ¢ok endiistriyel mallarda kullamilir. Ornegin; bir firmanin

“Referanslarimizdan bazilart” diyerek, is yaptigi kuruluslarin listesini vermesi.”

Herhangi bir reklam, bu smmflamalanin  birden fazlasinin  igerisinde
degerlendirebilirler. Ornegin; hem ulusal, hem bireysel, hem de duygusal mesajli

reklam olabilir.
2.6. REKLAMLA ILGILI TARAFLAR

Bir reklam icin asil taraflar reklam wveren, reklami {ireten ajans, reklamu
yayinlayan ortamlar (reklam araglart ve medyalari) ve reklami alandan (tiiketici,
miisteri) olusmaktadir. Bu iligkinin basarili olmast i¢in; reklamin amaci, hedef tiiketici
veya miisterinin Ozellikleri ve bu amag ve 6zelliklere uygun mesaj iiretimi, bu mesajin
verilecedi ver ve zamam cok iyi degerlendirip tayin etmek ve bunu uygun bir biitgeyle

desteklemek gerekir.”

*? jlhan Cemalcilar, Pazarlama, Anadolu Un. Yaymlart No:72, Acikogretim Fakiiltesi Yayinlar: No: 19,
Eskisehir, 1989, s.20¥,

~ Tek, a.g.e., 1999, 5.734.

* Karabulut, a.g.e., 5.57.
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Isietmelerde, bir reklam programinimn gelistirilmesi bakmmindan bir takim kararlar
almar. Bu kararlarin bir b6limii, reklam ajansi ile reklam veren tarafindan ortaklasa, bir

boliimil reklam veren ve bir bsliimii de reklam ajans: tarafindan verilir.

2.6.1. Reklam Veren

Rekiam veren genel anlamiyla, adi reklamda gegen mal ya da hizmeti {ireten ya
da satan, bu mal ya da hizmetle ilgili reklam mesajmni, kitlelere ulastirmak amaciyla
vaymlatmak isteyen, c¢ogunlukla bunun gerektirdigi finansmani yapan, yapilan
caligmalar hakkinda nihai kararlart veren kist ya da kurumun olusturdugu taraftir.

iyi bir reklam miidiirii, ajansim, reklam bolimii ile bir biitiin olarak gormelidir,
disarnidan biri gibi degil. Ajansin nasil calistigini gbrmeli ve birlikte ¢abalamalidir.
Basarili bir reklamn anahtari, iyi miisteri-ajans iligkileridir.”®

2.6.2. Reklam Ajans:

Reklam ajanslan, tam anlamiyla birer ticari kurulustur ve birinci hedefleri her
ticart kurulus gibi, kar saglamaktir. Bir yatinm yaprnustir, personel calistirmaktadr,

sabit giderleri vardir, tabiat: ile bunlarm karsihginda bir kar beklemektedir.”’

Reklam ajansi birlikte calistigs kuruluslar adna, onlarin mal ya da hizmetlerine
miisteri bulma amac giiden, bu amacla s6z konusu kurulusun rekiam planini hazirlayan,
uygulayan ve denetleyen, bunlan reklam araclarina (medya) verlestirebilen teknisyen ve

yaraticilardan olusan bagmmsiz bir ticari kurulustur.”®

Reklam veren ve reklam ajanst isbirligi genellikle yillik bazda vapilan
anlasmalar cercevesinde yiirtitiilir. Tam hizmet veren reklam ajanslan reklama iligkin
yaratict slireg ve tasarnm, medya planlama ve satn alma, harcamalara iliskin mali
kayitlarm tutulmasi, pazar aragtirmasi, satis tutundurma, dogrudan pazarlama ve magaza
reklamlart gibi destek hizmetler ve miisteri-ajans iligkilerini yiiriitmekle sorumiu

miisteri temsilciligi iglevierini ﬁsﬂenjﬂcr.zg

» Tek, a.g.e., 1999, 5.741.

* Yaicin, a.g.e., s.188-189.

7 Kemal Kurtulus, Yiksel Unal, Pazarlama Yonetimi, Istanbul Un. Pazarlama Enstitiisti Yaym No:10,
{stanbuli, 1978, 5.226.

% Yalem, a.g.e., 5.193.

» Tapan, a.g.e., 5.189.
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Reklam ajansinin bu gorevlerini basaniyla yiirlitebilmesi i¢in, reklam yapacak
isletmeye, isletmenin mallarina ve pazarlarna iliskin verileri ele gecirmest; ayrica
iilkedeki dagitim uygulamalarina ve reklam araglarmna iliskin bilgilere sahip olmasi

gerekir.30
2.6.3. Medya

Reklam scktoriindeki bir diger kurum medyadir. Reklam verenin mesajinin
hedef kitleye ulagmasmi saglayan kitle iletisim araglarina sahip iletisim kurumlan
medya olarak adlandirilir. Reklamda cok yaygin olarak kullanilan medya tiirleri basin
(gazete ve dergiler), televizyon, radyo, dis mekanlarda reklam ortami olugturan hareket
halindeki nakil araglart ve bilbordlardir. Medya araglari, izleyici profillerine iliskin
bilgileri reklam veren ve reklam ajanslarina ileterek medya planlamasinda yardimci
olurlar. Medya reklam sorumlulari dogrudan reklam veren veya rekiam ajanst medya
sorumlusuna muhatap olurlar ve hedefledikleri satis diizeyini gergeklestirmeye

caligirlar.’!

2.6.4. Tiiketici

Tiiketiciler genellikle bir kiiltiir grubunun {iyesi olarak satin almada bulunurlar.
Kisilerin tutum ve davranislar, kiiltiir, alt kiiltiirler, toplumsal siniflar, referans gruplari,

karsihikli gruplar ve aile gibi toplumun tiirlii diizeyleri tarafindan etkilenmektedir.*?

2.7. REKLAM ARACLARI

Reklam, belirlenen hedef pazara, bir iletisim araciyla ya da belirli bir iletisim
kanalindan ulastinlir. Isletme yoneticileri, mal ve hizmetleri ile ilgili biigi vermek ve
miisterilerini ikna etmek i¢in hazirladiklart mesajlari, reklam araglart aracilifiyla

miisterilerine ulastirirlar.

Mali tanitmak, mal hakkinda bilgi vermek ve satist tegvik icin kullanilan cesitli

e i 33
araclarin hepsi birer reklam aracidir.

*® {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Eskisehir I. T.1.A. Yaymlar No:18¢, Eskisehir, 1977, 5.399.
2 Tapan, a.g.e., 5.189.
52 Yalcm, a.g.¢., 5.205.
* Erdal Yilmaz, Reklamcilik-Satis Organizasyonu, Yasa Yaymlari, Istanbul, 1973, 5.131.
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2.7.1. Reklam Aracglar Tiirleri

2.7.1.1. Gazete

.Ekonomik, siyasi ve sosyal yOonden cok hareketli gecen cagimizda insan

yasantisinda gazetenin dnemli yeri vardir.

Ulkemizde iki tipte gazete vardir: Tiirkiye ¢apinda tanman ve dagitilan biyiik

gazeteler ve hemen biitiin sehirlerde yaymlanan yerel gazeteler.’* Yerel gazetelerde

verilen reklamlar, o yorenin toplumsal ve ekonomik 6zelliklerine gbre diizenlenebilir.

Gazetenin bir reklam araci olarak tistiinliikleri sunlardir: >

Gazetelerin biiylik glicli, onun esneklifine dayanir. Gazeteler, biiyiik
cografik esneklik saglar.

Gazeteler ¢ok yliksek tirajlara erigsmeleri nedeni ile biiyiik c¢apta insan
topluluguna ulasirlar.

Gazeteler bolgesel olarak kullamilabilir.

Ciddi haberler veren gazetelerin yaymladig: reklamlara glivenilir.
Gazetelerde belirli sayfalarin, belirli konulara ayrilmasi nedeni ile kitleye
uygun sayfalarda reklam verilebilir.

Gazetede hedef kitleye ulagmak kolaydir. Hangi gazetenin, hangi pazar
béliimler: tarafindan okundugu bilinir.

Gazetede yazi ve resim birlikte kullanilabilir. Bu, reklami daha g¢ekici hale
getirir.

Giinlerin énemli oldugu durumlarda gazete etkin bir aractir.

Gazetelerin bir reklam arac1 olarak sakincalari soyledir: *°

Gazete kisa Omiirltidiir. En ¢ok 1-2 giin 6mril olan bir reklam aracidir.

Gazete acele okunur. Buna bagh olarak reklam ya siiratle okunur ya da
dikkatten kacip kaybolur gider.

Gazete, basili reklam araclan i¢inde en kotii kagida basilanidir.

Ulkemizde okur-yazar sayismin azlid: gazeteyi daha az avantajh kilmaktadir.

f"" Yiksel Unal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam Yaymlar, Istanbul, 1971, s.431.
33 Wﬂliam Wells, John Burnett, Sandra Moriarty, Advertising, Prentice-Hall, New Jersey, 1998, p.313.
* Unal, a.g.e., 5.433.
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Gazetelerde reklam yazil1 ve resimli olarak diizenlenir. yi bir reklam resmi, mali
gercege en vakm sekliyle gostermelidir. Bu da malin fotografi ile elde edilir. Mahn
ambalaji ile tanitilmasi, alicilarin gesitli mallar arasindan onu kolaylikla secebilmelerini
saglar. Aynca kuilanildig: yerlerin, kullanis sekillerinin de fotograflarla gosterilmesi
faydali olur. Gazetelerde yazili reklamin okunabilmesi ancak iy1 bir metinle miimkiin
olur. Metni okuyan gazete okuyucusunun sayisi, pek azdir. Bu nedenle, metnin
okunmasim saglayacak sekilde hareket edilmelidir. Harflerin gozleri yormayacak
biiyiikliikte ve sekilde olmalart gerekir. Okuyucuya en az zamanda, en kolay sekilde

metni okuyabilme olanag: verilmelidir.”’
2.7.1.2. Televizyon

Televizyon gorintli, ses, hareket ve duygunun essiz bir bilesimini sunan ¢ok

giiclit bir reklam aracidir.

Gunliik hayatin bir parcasi haline gelen, hatta bir ¢ok aile bireyleri arasinda
tiryakilige varan ve bu baglilikla izienen televizyon, duragan ve hareketli gorintiiyii

kullanarak, izleyiciyle daha farkl: bir iletisim bicimini ortaya ¢ikarmustir.
Televizyonun bir reklam araci olarak iistiinlitkleri sunlardir; >

- Televizyon, reklam araclan icinde en esnek ve genis ufuklar acabilen bir
rekiam aracidir. Birden c¢ok duyuya seslenir. Bu aragla kolaylikla ses,
gorintii, hareket ve renk ayni anda sunulabilmektedir.

- Gorme ve duyma ayni zamanda, kiginin evinde, ¢ok rahat kosullarda, parazit
etkiler olmaksizin gerceklesmektedir.

- Aciklama ve gosteri isteyen mallar icin ¢ok elverislidir (Dikkat Psikolojisi).

- Televizyon, itibarli ve popiiler bir aractir.

- Uzimti, sefkat, sevgi, ask, nostalji gibi duygusal kavramlar ses, miizik, efekt,
hareket gibi 6gelerle, televizyon sayesinde yansitilabilmektedir.

Televizyonun bu tistinlitklerinin yani sira su sakincalari séz konusudur: >

" yilmaz, a.g.e., 5.136-137.
*% Tek, a.g.e., 1999, 5.762.
¥ Yaigm, a.g.e., 8.198-199.
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- Televizyonda reklam mesajinin dmrii kisadir. Reklam filminin siiresi ¢ok
kisa oldugundan, yayinlamir ve biter. Bu nedenle mesajm ¢ok sik
tekrarlanmasi gerekir ve tekrar da tiiketicileri sikabilir ya da tahrik edebilir.

- Zaman simrh olduéundan bir reklam filminde birden fazla konuyu etkin
olarak verebilmek miimkiin degildir.

- Reklamin boyutu ve etkisi, tiketicilerin izledigi televizyona da baghdir. 70
ekran bir televizyonda ¢ok iyi goziikken bir reklamin, 31 ekran bir
televizyonda izleyen tiiketiciler tizerinde etkisi daha azdr.

- Reklami yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi, ambalaji vb.
gercegi gibt hicbir zamz;m arzu edilen bir bicimde televizyon ekranindan
yansitilamamaktadir. Tiiketicilerin izledigi televizyonun renk ayamn ve
yayindan kaynaklanan durum, algilanan rengi olusturur.

- Televizyon reklamlarinda ne sdylendigi ve nasil sdylendigi ¢esitli kurumlar
tarafindan kontrol edilir, yapiminda ve yaymindan 6nce dikkatle incelenir.
Bazi mallar; sigara, ilag, alkolli icki, kumarhane ve siyasi parti reklamlar
yasaktir.

- Televizyon kanallannin sayisimin  artistyla izleyici sayis1 ve izleme
oranlarinin belirlenmesi daha karigik bir hal almistir. Ayrica kanal sayisinim
artisiyla “zapping” yani reklam ciktifinda kanal degistirme sbz konusu
olabilmektedir.

Televizyonda reklamlar genel olarak ti¢ tarzda sunulmaktadir: *°

- Kusak reklamlar, - Araya giren reklamlar, - Yayin devam ederken araya giren

serit reklamlar, sabit logolar vb.

Kusak denilen saat veya zaman dilimlerine gore televizyon reklamlar su adlarla
anihr:

- Prime Time (Tiketicilerin en ¢ok TV izledigi aksam saatleridir; 20:00 — 23:00

arasi)

- Giindiiz Kusagi (Sabahm erken saatlerinden 16:00° ya kadar)

- Sacak Zamam (Prime Time Oncesi ve sonrast)

“ Ozyiirek, a.g.t., s.13-14.
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Sacak kusag: ogleden sonraki tekrarlaria baslar, bunlar daba ¢ok gocuklara

yoneliktir. Prime Time’ a yaklastikca biyiiklere yonelik reklamliar yayinlanmaya baslar.

Prime Time sonrasindaki reklamlar ise tamamiyla biyiiklere yoneliktir.

2.7.1.3. Radyo

Radyo, her yerde bulunabilen (evde, isyerinde, arabada vs.), bircok

istasyonlariyla her demografik bdlime ulasabilen bir reklam aracidir.

Radyonun bir reklam araci olarak tistiinlitkleri sunlardir: !

Genis bir kitleye ulasabilmektedir.

Selektiftir. Yani, program farklilagmasina olanak verecek sayida yerel ve
6zel istasyonlar olmasi. Dolayisiyla pazar dilimlemesi daha kolaydir.

Hizl: ve esnektir.

Radyo reklamlarina karsi daha az direng s6z konusudur.

Radyonun bu iistiinliiklerinin yaninda su sakincalari sz konusudur: *

Radyo reklamlar, gorsel coskunluktan yoksundur. En biiyiik dezavantaji
budur.

Dinlenen bilgiler, aliskanliklar tizerinde yetersiz kalr.

Gorsel bir boyutun yoklugundan dolayi, dinleyiciler radyoya tiim dikkatlerini
vermeleri verine radyoyu geri plana iterler.

Radyo reklamlarinda yaraticilik smurhidir.

Birgok radyo reklaminin kisa bir zaman diliminde, hizli ve seri yayinlanmasi
durumunda i¢lerinden birinin dikkat cekmesi giiclesebilir.

Radyo reklamlarinin kalicilig: kisadir. Ancak, kisa araliklarla tekrar edilerek
etkinligi artirabilir.

Radyo reklamlarnmin yararlt olabilmesi i¢in, iiikede radyo ahici sayismun ¢ok

olmasi gerekir. Ayrica radyo, dinleyiciyi huzur ve dinlenmeye ihtiyaci oldugu anda

yakalar. Bu ylizden birgok dinleyici cam sikilarak radyonun sesini kapatir.

Dinleyicideki bu ilgisizligi ilgiye c¢evirmek icin, reklam programlarmm normal

“ Tek, a.g.e., 1999, 5.765.
*2 Courtland L. Bove'e, William F. Arens, Advertising, Irwin, Homewocd, 1989, p.386.
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programlardan daha ilging ve daha eglenceli olmas: gerekir. Bu ylizden radyo reklamlar

miizik, oyun ve ¢esitli orijinal buluslarla yapilmahdir. “
2.7.1.4. Dergi

Dergiler siyasal, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, giildiirii vb. amaglarla haftalik, on
bes giinliik, aylik, yillik gibi zaman araliklariyla yayinlanmaktadir. Dergiler, genellikle
okuyuculart 6zel ilgi alanlarina gore belirlenmis ve bu cergevede yayinlanan reklam

araglaridir.
Ulkemizde yaymlanan dergiler birkac sinifa ayrilabilirler:*

Birinci grupta, genis halk kitlelerine hitap eden, genel konulu dergiler yer alir.
Kadmca, Girgir gibi dergiler bu gruba girer. Ikinci grup daha belirli kisi topluluklarmz
ilgilendirir. Bunlar spor dergileri, moda dergileri, ¢ocuk yaywmlandir. Uglincii grupta
meslek dergileri bulunur. Bunlar Mithendis ve Makina, Mimarlar Odasi, Banka vb.
dergilerdir. Son grupta da 6zel yaymlar ve okul dergileri yer alir. Bazi cemiyet ve
kuruluslarin, faaliyetlerini duyurmak amaciyla yayimnladigi dergileri bu gruba dahil
edebiliriz. Genel konulu dergiler, genis tilkketici kitlelerine hitap i¢in, gazeteler gibi
kullanihir. Tkinci gruptaki dergiler ise hedef kitle belirli bir sosyal veya demografik smmf
oldugu taktirde ¢ok elveriglidir. Mesleki dergiler daha c¢ok meslekle ilgili mal
reklamlarinda bagvurulabilecek olumlu ve yararli bir aragtir. Son gruptaki dergiler ise
tamamen yardim i¢in reklam verilmesi gereken yayin araclaridir, bunlardan hicbir fayda

beklenemez.

Derginin bir reklam araci olarak astiintikleri sunlardir: *°

- Detayh bilgi sunma yetenegi vardir.

- Dogruluguna giivenilir bilgiler ifade eder.

- Dergilerin okunma zamanlar1 uzundur.

- Dergiler ciltlenerek saklanabilir.

- Dergimin okuyucusu gazeteye oranla daha belirgindir. Bu nedenle hedefe

ulasabilme daha kesindir.

“ Yalem, a.g.e., 5.200.
* Unal, a.g.e., 5.438.
* Terence A. Shimp, Advertising Prometion, South Carolina, 2000, p.383.
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- Bask: teknigi ve kagit kalitesi gazeteye oranla daha yiksektir. Fotografin
onemli oldugu reklamlarda dergi, vazgegilmez bir reklam aracidir.

‘- Satin alanm haricinde ikincil okuyucu kitlesi fazladir.

Dergiler genellikle insanlarin bog zamanlarinda okuduklari bir reklam aracidir.

Bu agidan, uzun mesajlarin yayinlanmasi acisindan dnemlidir.
Derginin bu tistiinliiklerinin yamnda su sakmcalari vardir:*°

- Ulastiklar: okuyucu sayist gazeteye gore daha sinirlidir.
- Maliyetleri yiiksek olabilir.

- Yalniz bir duyuya hitap eder.

- Reklam glincelligini kaybedebilir.

2.7.1.5, Sinema

Sinema, televizyon gibi hem g6ze hem de kulaga hitap eden, hem de hareket ve

renge sahip bir reklam aracidir. Reklamlarin insanlara rahat olduklan bir anda

ulagmasin saglar.

Bircok smema sahibi, reklam filmlerini sinemalarinda gdstermek istemez.
Ciinkti reklam filmini degil, normal programi izlemeye gelen halk sikilabilir. Giizel
hazirlanmamas reklam filmleri bircok seyirciyi sikar, kizdirir. Seyircilerde uyanabilen
bu tepkiyi gbzoniine alan sinema sahipleri reklam filmlerini hakli olarak, normal
programlar arasina almak istemezler. Bu bakimdan reklam filmlerinin miimkin oldugu
kadar az reklam Ozellifi tasimasi, seyircinin ilgisini ¢ekecek sekilde ve kisa olarak

hazirianmasi gerekir.*’
Sinemanin bir reklam araci olarak fistiinliikleri sunlardir:*

- Hem gbdze, hem kulaga hitap etmektedir. Goriintii, bareket, ses ve renk

olanaklart ile yaratic1 alanda esneklige sahiptir.

* Tek, a.g.e., 1999, 5.766.
¥ Yiimaz, a.g.e., 5.156.
“® Unal, a.g.e., .451-452.
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- Bileti alip igeri giren herkes mecburen perdeyi izlemektedir. Bu nedenle
reklamin bosa gitmesi ihtimali yoktur. Satilan bilet sayisim bilirseniz,
reklami kag kisinin gordiigiinti séyleyebilirsiniz. Salona gec¢ girenler kiiciik
bir yiizdeyi oluszmn;r.

- Modern sinemanin biitiin imkanlarindan yararlanarak, istediginiz her seyi
gbstermek, soylemek elinizdedir. Malinizi ashina en uygun sekilde, biitiin
renkliligi ile gbz Oniine serebilirsiniz.

- Sinema bolgesel ve yerel reklama olanak verir.

Sinemantn bir reklam aract olarak sakmcalari sunlardir:*

- Sinema basin, televizyon ve radyo gibi genis kitlelere hitap edemez. Ayrica
izleyici profilini genellikle gencler olusturur.

- Reklamin tiretiminden gosterimine kadar olan hazirlik siiresi uzundur.

- Reklamlarin, sinema i¢inde fazla bir sekilde gosterilmesi seyircide tepkiye
yol agar.

- TV ve VCD etkisiyle seyirci sayist azalmaktadir.

2.7.1.6. Acik Hava Reklamlar

Posterler, biiltenler, elektronik g&steri araclan, bilbordlar, balonlar, ugak
kuyruklarma asilan afisler ve elektrik direklerine takilan poster pano sistemleri acik
hava reklam araglandir. Mesajin kisa, 671t ve dikkat ¢ekici olmasi gerekir. Reklamin
fiziksel boyutlari biiyiikse daha ¢ekici olur. Ozellikle sik kullanilan tikketim mallarinin

reklam igin iyi bir aragtir. Tekrar tekrar goriintiiye girme imkani vardir.”®

Acik hava reklamlarimin baslica ustiinliikleri; ozellikle cografi bakimdan
esneklik, reklamlan izleyenlerin hareketli olusu, o swrada rakip reklamlari gérmeme,
tekrar tekrar gOrintiiye girme, reklamun biiyiikligi ve % 100 goriintii ilkesinin
uygulanabilirligi, goruntli basma maliyet diisikliigidiir. Sakincalariysa, hareketli
halindeki izieyicilere ¢ok kisa kelime ve tek bir giiclii grafikle erigsmek gerektigi icin
yaraticilik bakimindan kisithidir. Bu bakimdan daha ¢ok “hatirlatici” tiir reklamlar icin
yararhdir. Izleyicinin o andaki havasi ve dikkatini dagitabilecek durumlar (yagss, trafik

* Yalem, a.g.e., 5.201.
* Ozvirek, a.g.t., 5.15.
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yogunlugu, sicak vb.) ve halkin tabela kalabaligina ve goriintii kirliligine kars: tepkileri
ve bu nedenle ortaya ¢ikan yasal kisitiamalar bu reklamlann diger sakincali yonlerini

teskil eder.’!
- 2.7.1.7. Dogrudan Posta

Meveut musterilere yOnelik oldugu gibi, mali almasi hedeflenen olas:
miisterilere de yonelik olmaktadir. Dogrudan postada kullanilan malzemeler genellikle

mal hakkinda ayrintili bilgi vermeyi amaglar.

Dogrudan posta malzemeleri; satis mektuplari, posta karti, el ilani, brosiir,
prosepktils, katalog, 6zel yaym dergileri, takvim gibi gesitli reklam malzemeleridir.

Hatta malin kendisi bile dogrudan posta malzemesi olabilir. >

Dogrudan postanin baghca tstiinlitkleri; ¢ok kisisel ve se¢meli bir ara¢ olmasi,
yalnizca reklam yapanin iliski kurmak istedigi pazar birimlerine ulasmasi, kisisel olmasi
nedeniyle yazilanlanin cok esnek olmasidir. Sakincalarniysa; oteki araclara gére daha
pahahdir. Ayrica, adres listesi ele gegirmek ve listeyi gelistirmek énemli bir sorundur.
En Onemii sakincasi, génderilen reklamlann g6zden gecirilmeden ¢Op sepetine
atilmasidir. Bu 6zellik, araci, daha da pahal kilar ve umulan pazar birimlerine ulasilip

ulasiimadigini saptamayi da giiclestirir.>
2.7.1.8. Transit ve Mobil Reklamlar

Otobiis, tren, tramvay gibi araclarm igine, iistiine, disma yeriestirilen
reklamlardir.

Ustiinliikleri; cografi agidan selektiflik saglamas, cok kisi tarafindan
goriilebilmesi ve ucuz olmasidir. Bu tstiinliiklerine ragmen, bazi sakmcalani vardir.
Araclarm iginde kuilamlan reklamlari, bu araglari tercih etmeyenler géremezler. Sayilan
smurlt oldugundan, mekan bulma zorlugu vardir. Kitle ulastirma araclarimin gok

kalabalik olmas1, psikolojik bakimdan olumsuzluk yaratabilir. >4

En yaygm mobil reklamlar: otobiis vb. tasitlar iistiine ve disma uygulananlardir.

! Tek, a.g.e., 1999, 5.766.

2 Unal, a.g.e., 5.441-442.

* Cemalcilar, a.g.e., 1998, 5.301.
* Ozyiirek, a.g.t., s.16.



2.7.1.9. internet

Internet, yitksek izl veri hatlan iizerinden ¢ahigan kiiresel bir bilgi agidir.
Internetin reklam diinyasinda kullanim alani giderek artmaktadir. Daha ¢abuk, hedefe
yonelik, akile1 ve ¢apraz bilgi igeren yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin

reklam stratejﬂeﬁnin gelisimine yardimei olmaktadr.”

Internetin bir reklam arac: olarak kullanilmasi bir ¢ok agidan hem tiiketici, hem
de satic1 i¢in ¢ok avantajlidir. Oncelikie internetteki reklam siirekli olarak yaymilamr.
Yani tiiketici istedigi zaman, istedigi mali buradan bulabilir. Diger reklam araclari gibi

zaman ve mekanla kisith degildir. Biigilere istenilen detayda ula:;‘llabilmektedir.56
Internetin bir reklam araci olarak tasidig1 dzellikler sunlardir:>’

-  E-mail kullaniimas: sayesinde diger iletisim yontemlerinden daha hizl,
giivenli ve diisiik maliyetlidir.

- Bilinen bitiin iletisim teknikleri bir arada kullanilabilir. Web sayfalarinda
yazi, grafik, fotograf, hareketli goriintii ve sesin bir arada kullanimim
miimkiin kilmaktadir.

- Icerdizi bilgiler aninda ve kesintisiz olarak giincellestirilebilir. Oregin; fiyat
indirimi.

- Kullanicilar arasinda karsihik iletisim kurulmasma olanak vermektedir.

- Bilgilere kolay ve kisa stirede ulagilmasini saglamaktadir.

- Guniin 24 saati, kesintisiz, mal ve hizmetlerin tanitimini saglamaktadir.

Bireysel segimlere bagh olan, oldukca fazla miktardaki bilgi saglama kapasitesi,
geri déniisim (feedback) siireci, tiiketici hizmeti verme gibi Ozellikleri nedeniyle
internet, geleneksel reklam araclarmin rakiplerinden biri konumuna gelmistir. Bununla
birlikte, internet reklamiar diisiik ulagilabilirlik, mesajlarin okunmama ve ¢&p kutusuna

atilma olasiliginin yiitksek olmasi, baglanti olanaklarinin kapasitesi gibi faktorler

53 S. Emet Giirel, “Internet ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Kasim-Aralik, Y:12, S:72, Istanbul,
1998, s.41.

*® Umit Giney, “Teknolojik lvme”, Byte, Nisan, 1998, 5.126.

57 Isu Karpat, “internet Reklamcili31”, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran, Y:11, $:63, Istanbul, 1997,
8.31.



nedeniyle yedek ara¢ olarak giir"iiln:xektedir.58
2.7.1.10. Satis Yeri Rekiamlar:

.Satis yerinde reklam, bir mal icin satis yerinde yapilan tiim reklam gosterilerini
kapsayan eylemlerdir. Vitrin afigleri, tezgahta ve raflarda sunum buna Ornektir. Malin
reel olarak. gbzoniine serilmesi buiylik ilgi uyandirir. Bu nedenle daha somut ve satigi
saglayict bir ozelligi vardir. Reklamciiifin en olumsuz ve zayif noktalarindan biri,
tiketicinin reklamdan etkilendigi andan, mali satin aldigi ana kadar gecen siire
arasindaki “5lii zaman” diyebilecegimiz yerde oldugu ve bu siireg icerisinde reklamin
uyandirmak istedigi etkinin azar azar yok olmasidir. Bu zaman diliminin miimkin

oldugu kadar kisaltiimas gerekir. Bu da ancak satis yerinde gerceklestirilebilir.

Satig yerinde reklam, o mala canliymigcasima bir hareketlilik kazandirir. Modern
titketici hic stiphesiz hos goriintisili yerlerden alis veris yapmayi tercih eder. Bu agidan

satis yeri reklamlart ic acicr nitelikte olmalidir. >’
2.7.1.11. Diger Reklam Araclan

Etkili ve en bedava reklam, memnun edilmis bir miisterinin kendi ¢evresine,
tamdiklarma, komsularina, akrabalarma yaptig reklamdir. Misterilerin yapmis oldugu
bu reklama kulaktan kulaga veya agizdan agiza reklam denilebilir. Bundan baska uydu
ve kablo TV, panayurlar, sergiler, fuarlar, halkla iliskiler de diger reklam

araclarmdandir.®

% Murat Ak, “Internetin Isletmelere Sundugu Yeni Ufuk:Sanal Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi,
Temmuz-Agustos, Y:12, S:70, Istanbul, 1998, 5.41.

¥ ¥iimaz, a.g.e., s.160-161.

60 Tek, a.g.e., 5.768.
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2.7.2. Reklam Araclarinin Reklam Acisindan Ustiin ve Zayif Yonleri

Tiiketicilerin satin alma davramslarinda etkili olan reklam araclarinin rekiam

agisidan iistiin ve zayif yonleri sekilde dzetlenmektedir:

Tablo 2.1. Reklam Araclarinin Reklam Acisindan Ustiin ve Zayif Yonleri

Reklam
Araci

Ustiinliikleri

Zayifiklar:

Gazete

Esnek olmasi, zaman tercihi vermesi, iyi
konumlandirmaya firsat tanimasi, genis
kitlelerce izlenebilmesi, yliksek inandinicihiga
sahip olmasi, bslgesel ticretlendirme
uygulanabilmesi. )

Reklam kalitesinin baski kalitesine bagi
olmasi, kisa siirede ckunmasi ve
unutulabilmesi, gbzden kacinimaya agik
olmasi, ¢8pe atilabilmesi.

Dergi

Heterojen hedef kiticlere uygun olmasi,
kaliteli baskiya firsat vermesi, uzun siireli ve
kalici olmast, uzun siirede ckunmasi ve daha
stk gbze carpmast, giivenilirligi oranmda imaj
olusturmasi.

Uzun reklamlarin satin almayt zamana
yaymasi, ¢Ope atilabilmesi, yitksek maliyetler
nedeniyle istenilen konmumlandirmaya firsat
vermemesi.

Radyo

Avni anda kitlelere hitap edebilmesi, yerel

va da 6zel hedef kitlesi olan radyolar
araciifiyla heterojen bolumlere ulasabilmesi,
diigitk malivetli oimasi.

Sadece s6zi olmasi ve kisa siirede
unutulabilmesi, televizyona gére daba az
dikkat ¢ekici olmast.

Televizyon

Ses, goriintii ve hareketi bir arada
sunabilmesi, duyulara hitap edebilmesi,
vitksek dikkat olusturabilmesi, oldukca
zepgin gorintiilere firsat vermesi.

ok vitksek maliyetli olmasi, diizensiz
araliklarla vaymlanmasi, kisa siirede unutula-
bilmesi, heterojen kitlelere hitap etme firsaty
VErmemesi.

Sinema

Hem g6ze, hem kulaga hitap etmesi, hareket
ve renge sahip olmasi, varatici esneklige

sahip olmas:, istenileni gosterebilme rahathigs,

bilet alanlarm reklami gbrmesi.

Simurli sayida izleyiciye ulasmasi, genellikle
geng izleyici profilinin olmas:, sevircide
tepkiye yol agabilmesi, TV ve VCD etkisiyle
seyirci sayismin azalmasi.

Acik hava

Esnek olmas, tekrarlanabilmesi belirli bir
siire hatirlaticr etkiye sahip olmasi, diisitk
maliyetli olmasi.

Swurls sayida izleyiciye ulasabilmesi, simrlt
mesaj ve gorintliye firsat vermesi.

Dogrudan
Posta

Kisisel olmasi, esnekligi, aym kanalda
rekabetin olmamasi.

Goreceli olarak yitksek maliyetli olmasi, ¢Ope
gitme olasilifinin yiiksek olmasi.

Transit ve
Mobil
Reklamlar

Cografi agidan selektif olmasi, disitk
malivetli olmasi, genis kitlelerce
goriilebiimesi.

Bu araglan tercih etmeyenlierin rekiamlarn
gbrememesi, mekan bulma zorlugu, kalababk
olan araclarm hedefkitlede psikolojik
bakimdan olumsuzluk varatabiimesi.

Internet

Oldukea segici olmasi, etkilesime firsat
vermest, kullaniminin kolay olmas: ve
gittikge artmast, goreceli olarak diigiik
maliyetli olmasi.

Az gelismis tilkelerde heniiz yeterince
kullanilmamasi, artan mesajlarin okunmama
ve ¢Op kutusuna atilma olasilifinin yitksek
olmasi, rekabetin hizla artmasi.

Satis Yeri
Reklamlan

Malin reel olarak g6z Gniine serilmesine
olanak tanimasi ve satin alma 1lgi ve istegi
uyandirmasi, satisa reklamdan daha vakin
olmasi, malin reklamin: gbrme ile satin alma
arasindaki zamanin ¢ok kisa olmasi, mala
caniihik kazandirmasi.

Satis yerini ziyaret etmeyenierin bu
reklamlar: gbrememesi, dikkat gekici
Ozellikte cima zoruniuiuguy, biitiin cegitleri
ortaya sermenin zorlugu.

Kaynak: Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir, Omer Toriak, Modern Pazariama, Degisim
Yaymlar, Istanbul, 2001, 5.206.
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3.1. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

3.1.1. Tiiketici

Pazarlama acisindan tiiketici, hayatini surdiirebilmek bakimindan degisik
konularda ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan ya da firsatlar bulunan
kisidir. Tiiketici degisik gortiniimlerde karsimiza ¢iktigindan ¢ogu zaman kafa
kanstinicidir. Bir “oyuncak tren isteyen ¢ocuk”™ mu tiiketicidir? Yoksa bunun “¢ocuga
iyl bir dogum giinii armagani olacagini diislinen ve esini bu konuda ikna etmeye ¢alisan
anne” mi tiiketicidir? Yoksa bu ikisinin teklif ve isteklerini degerlendirerek “oyuncak
treni satin almaya karar veren ve satin alan baba” nu titketicidir? Veya oyuncak

alindiktan sonra “onunla oynayan ¢ocuk™ mu tiiketicidir?

Bu olayda rolleri farkli oimasina ragmen ailedeki herkes tiiketicidir. Cocuk
baslangicta “ihtiyaci hisseden” iken, sonugta “kuilamci” olarak tiiketimde rol oynar.
Anne fikrini agiklayarak “etkileyici” rollinli Ustlenirken, baba satin alarak “misteri”

N 1
roliinii oynamaktadir.

Tiiketici, isletmelerin karar alami icerisinde ¢ok Onemli bir yer tutar. Hedef
pazarin se¢iminden pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine kadar, her alanda tiiketici

damgasini bulmak miimkiindiir.”

Pazara sunulan tiim maliar ve hizmetler tiikketici igin vardir. Bu mal ve hizmetler

titketicilerin begenisi, istek ve gereksinimieri i¢in adeta birbirleriyle yarismaktadiriar.

! Altumsik, a.g.e., 5.206. ‘ '
2 Muhittin Karabulut, Tiketici Davramsiari, Isletme Iktisadi Enstitiist Yayin No:102, istanbul, 1991,
s.13.
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Dolayisiyla bu yansta basarili olmak, titketiciyi ve onun satin alma davramsmi iyi
inceleyip, anlamak ve anlatmakla miimkiin olabilecektir.’ Meviana’nin da dedigi gibi:

“Ne kadar anlatirsan anlat sdylediklerin, karsindakinin anlayabildigi kadardir”.

Isletmeler, daha fazla tiiketici kazanmak istiyorlarsa, tiketicilerini mutlaka
memnun etmelidirler. Biitin pazarlama silahlariyla, her tirli pazarlama cihazlanyla,
mal ve fiyatlaniyla, kaliteyle, sagladiklarni kolayliklarla, her tirli tutundurma

uygulamalariyla tikketiciyi mest etmenin bir yolunu bulmahdirlar.*

3.1.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi, bireyleriﬁ ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme
ve kullanmalariyla dogudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen karar
siirecleridir. Tiiketici davranisi, gercekte tiiketimi degil, tiiketiciyi ve hatta tiiketicinin

satin almaya iligskin karar ve eylemlerini inceler. >

Tiiketici davramisim  karar verme olarak varsayacak olursak, glinliik
vasamimizda hepimiz satin alma veya almama kararlart veririz. Tiiketiciye sunulan
mallarin sayisi arttikca, ayni oranda bu kararlarin sayisi da artmaktadir. Satin alma
kararlarimin bir b6lim{ siradan, basit tlirde kararlardir. Buna karsm diger bir bolimi
karmasik bir yapiya sahiptir. Ornegin, fakiilteye gelirken bir simit veya kagit mendil
satin alma karari siradan, basit bir karar almadir. Buna karsin ev, otomobil, mobilya gibi

mallart satin alirken verilen kararlar daha karmasiktir.

Siradan kararlar grubuna giren mallarm fiyati genelde disiiktiir. Bu tiir mallan
satin alirken fazla distinmeye veya ¢aba harcamaya gerek yoktur. Karmagik karar
verme sinifina giren mallarnn satin almmasi sirasinda, durum tiimiyle farklidir. Bu
smiftaki mallarin fiyat: hem yiiksektir, hem de karar alma sirasinda harcanan zaman ve

¢aba daha yiiksektir.

Tiiketicinin satn alma kararlarim verdigi merkeze “kara kutu” adt verilmektedir.

Kara kutunun nasil ¢aligtiy, kararlart nasil aldig: bilinmemektedir. Her insan kendine

* Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul, Rekiam ve Halkla [iskilerde Hedef Kitle, {letisim

Yayumnlari, [stanbul, 1999, 5.75.

Hsmail Kaya, “Pazarlama-Agz1 Olmayaniarn Konustarmak”, Byte, Temmuz, Istanbul, 1998, s.128.
5

* Tek, a.g.e., 1999, 5.185.
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Ozgli bir yapt gosterdigine goére, kara kutunun isleyisi insandan insana degisme
gosterecektir. Ciinkii, karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken devreye girecektir ve bu

degiskenlerin etkisi, her insanda ayni olmayacaktir.’

Tiiketici davranist insan davranislarinda oldugu gibi tic 6ge ile agiklanabilir:’

- Tﬁketiciye etki eden uyaricilar

- Tiiketicinin 6zelliklen

- Tiiketicinin tepkileri

Reklam araclar, tiiketiciye etki eden uyaricilar igerisinde yer alir. Bu reklam
araclarin etkisiyle, tiketici ozellikleri birlestiginde olumlu veya olumsuz tiiketici
tepkisi yani.davrams gerceklesir. Bu davranis, satin alma veya almama seklinde ortaya
cikar.

Tiiketici davramiginm 6zelliklerini yedi konuda toplamak mimkiindiir:®

- Tiketici davransi giidillenmis davranstir.

Tiketict davramst cesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davranigi bir siirectir.

Tiketici davranist karmasiklik ve zamanlama acisindan farkliliklar gdsterir.

- Tiketici davranmist farkli rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktdrlerinden etkilenir.

Tiiketici davransi farkls kisiler igin farklilikiar gdsterebilir.

Tuketici davramslarm acgiklamak icin yaklagimlar gelistirilmis, tim bunlarin

ortak noktas:, tiiketicilere etki eden degiskenlerin gruplanmasinda bulunmaktadir.

Bu degiskenler;’

- I¢ (Psikolojik) Degiskenler: Ogrenme, algilama, giidilenme, kisilik, tutum
gibi konular sayilabilir.

- Dis Degiskenler: Cevresel belirleyiciler yani sosyo-kiiltiirel etmenlerdir.

Toplumsal gruplar, aile, bireysel etkiler, sosyal simf, kitltiir gibi.

® Arpact, a.g.e., s.17-18.

7 Hakan Celik, Rekiamecilik Alaminda da Kendini Gosteren Davrams Bilimi: Psikoloji , Istanbul Un.
Tecritbi Psikoloji Calismalan, Istanbul, 1995, 5.159-160.

¥ Yavuz Odabasi, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Un. Yaymlan No:908, Isletme
Faktltesi Yaymlar1 No:2, Eskisehir, 1998, s.8-9.

? Celik, a.g.e., 5.160.
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Bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar stirecinde etkili olmaktadirlar.
Reklam araclari, satin alma Oncesinde titketicilerin dikkatini mala cekerek, onlarin mala

karsi istekli olmalarini saglayarak, tiketicileri satm alma davranisina yoneltmektedir.
3.1.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davramsiarimi Etkileyen Etkenler

Davfamglar, zihinsel faaliyetlerin fiile yansmmasidir. Tiiketicinin karar alma
siirecinin dogal sonucu da satin alma davranisidir. Birgok faktoriin etkiledigi satin alma
davrams1 dogaldir ki baskin olan faktére gore degisiklikler gOsterecektir. Buna gore;
titketicilerin  her tiwlii alis verislerinde hep aym davramisi sergilemeyecekleri
s6ylenebilir. Zaman icinde bazi degiskenlerin etkisiyle bazi davramiglart ahiskanlik

haline getirébﬂiﬂer ya da farkli zamanlarda farkli kimliklerle karsimuza ¢ikabilirler.'”

Tiiketicilerin satin alma davranislar, ¢esitli etkenlerin etkisiyle olusur.
Degisimde taraflardan biri olan tiiketicinin, olumlu yonde davranigi ortaya ¢ikmazsa,
degisimin gerceklesmesi olanaksizdir. Bu nedenle titketici davramislarinin, onlarin nasil

davrandiklarinin ve nicin bdyle davrandiklarmn bilinmesi gerekir.!!

Tiketimin sebebine gore tiketicileri nihai tiketiciler ve endiistrivel tiiketiciler
olarak smniflandirmak mimkiindiir. Her ikisinde de karar verenler insanlardir. Ancak
karar vermede etkili olan fakttrlerin farklilasmast nedeniyle satin alma davranis: da bu
iki tiiketici tipi i¢in farklidir.'> Burada satin alma amaci, satin aldigi mal veya hizmeti

titketmek olan nihai tiikketict davraniglan tizerinde durulacaktir.

Tiketicilerin satin  alma davramglarii  etkileyen baghea etkenler soyle

gruplanabilir:"

- Psikolojik etkenler

- Sosyo-kiiltiirel etkenler

- Kisisel etkenler

- Pazarlama c¢abalarmin etkileri

- Durumsal etkenler

0 Altumisik, a.g.e., 8.72.

1 Cemalciar, a.g.e., 1998, 5.54.
2 Altumisik, a.g.e., 5.72.

B Odabag, a.g.e., s.21.
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Reklam denen iletisim siirecinin varlik nedent ve en dnemli 6gesi tiketicilerdir.
Bu nedenle tiiketiciye iliskin psikografik, sosyo-kiiltiirel, kisisel etkiler, pazariama
¢abalarinin etkileri ve durumsal etkilerle ilgili tiim arastirmalar yapilmali, reklama konu
olan mal algilayisi, kullahmz; sikligi, genelde o mal bélimiine bakisi, satin alma

kaliplan ve nedenleri net olarak ortaya ¢ikariimalidir. 1
3.1.3.1. Psikolojik Etkenler

3.1.3.1.1. Ogrenme

Ogrenme, gecmis deneyimiere bagh olarak davramslarda gorillen stirekli
degisimdir. Tiiketici davranislarini yénlendirmede Onemli bir stire¢ olarak kabul edilir.
Insan deneyimleri sonucunda davranislarini degistirir. Psikolojide 6grenme karmasik bir
siire¢ olarak ele almmis ve bu siiregle ilgili olarak farkli teori ve modeller
gelistirilmistir. Bu teorilerle insan davramisiarn “etki-tepki” ve “tekrarlama-pekistirme”
yoluyla agiklanmaya ¢alisilmustir. Birey cevreden gelen bir takim uyaricilara karsilik
vererek -tepki gOstererek- 6grenir. Uyaricinin tekrarlanmasiyla ise, tepki gelistirilebilir
ve bu tepki bir kavrama bicimine doniistiiriilebilir. Buna, reklam mesajlarmin tekrar
yoluyla, bireyin mali satin alma davramisi Ornek gosterilebilir. Boylece tekrar ve

pekistirme yoluyla tiketicilerde marka bagimhili: yaratilabilir."

Ogrenme, cevresel etmenlerin etkisiyle meydana gelen davranig degisikligidir.
Herhangi bir davramsi degistirmek igin, o davramisin artik alisilagelmis ihtivaclan
istenildigit gibi kargilayamamas1 gerekir. Kargilanamayan ihtiyacm gosterdigi bu

mutsuzluk ve engellenme 6grenme yaratir. '

3.1.3.1.2. Giidiilenme

Insanlarin ¢esitli  ihtiyaglari vardir. Bu ihtiyacglar ya dogustandrr vya da
sonradan astlanmistir, bagka bir deyisle, sosyal ve Kkiiltiirel ortamin etkisiyle sonradan
edinilmiglerdir. Bu ihtiyaclar giderilmezlerse, bir sikistirma hali, diirtii duyulur. Omegin

besin ihtiyac: karsilanmazsa achik diirtiisti bag gosterir. Iste, karsilanmayan ihtiyaclarm

™ Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklam ve Yaratict Strateji, Konumlandirma ve Star Stratejisinin
Anmalizi, Yaymevi Yayvincilik, Istanbul, 1997, 5.31.

' Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yaymlar, Istanbul, 1999, 5.140-141.
'6 Alican Kavas, Tiiketici Davranslar, Anadolu Un. Isletme Fakiiltesi Yaymn No:3, Eskischir, 2000,
5.101.
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yarattigi bu dirtiilerin giderilmesi i¢in insanlar bir davranisa itilirler. Bu dirtiler,
insanlarin belirli birtakim davraniglarinin nedenleridir.

Ihtiyaclarm dogurdugu diirtillerin insanda varattipn dengesizlik, kisinin bu
dﬂrtﬁlérden kendisini kurtaracagim: umdugu bir sonucu segmesi ve bu sonuca varmak
icin gidilmesi gerekli davranis bicimint seg¢mesi gibi bir takim psikolojik olaylar
zincirine yol acgar. Bu psikolojik olaylar zincirine giidii denir. Belli davranislara

yoneltme isine de gtidileme denir.

intiyac —— » Giidii ————p Amac (Davranis)

Bir ihtiyacm, gidi olabilmesi i¢in, uyarilmas: gerekir. Ihtiyaclar gizli olabilir.
Bu nedenle, yeterli dl¢iide uyarilmazsa bir davrams ortaya ¢ikmaz. !

Insan giidiilendigi i¢in davranista bulunur. Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi”

yaklasimi, bu konudaki en gecerli kuramlardan biri sayilmaktadir.
Maslow, ihitiyaclart bes diizeyde smiflamugtir:'
- Fizyolojik Thtiyaglar: Yiyecek, icecek, uyku, seks fizyolojik gudiilerdir. Belli bir
diizeyde giderilmedikge bir {ist diizeye gecilmez.
- Guvenlik Ihtiyaci: Fiziksel giivenlik, devamlilik, alisilagelmis cevre istegi

gitvenlik gereksinmesi Omekleridir. Fizyolojik giidiiler bir dereceye kadar

doyurulduktan sonra bunlar ortaya ¢ikar.

- Ait Olma Ihtiyac: Arkadaslik, sevgi, grup tarafindan kabullenilme gibi glidiileri

kapsar.

- Saygmlik-Statii [htiyaci: Prestij, insanin kendisine sayg: duymas, toplumda
ayginhik gormesi bu ihtiyaglara rnektir. Bu ihtiyaglar bireyin yararhlik ve

basarma duygulari ile iligkilidir.

- Kendini Kanitlama Ihtiyaci: Bu, bireyin yapabileceginin en iyisini yapmasini

icermektedir.

7 Mehmet Olug, Pazarlama Tlkeleri ve Tuirkiye’de Uygulamalari, Istanbul Un. Yaymiari No:1523,
Sermet Yayinevi, Istanbul, 1970, 5.82.
" Kavas, a.g.e., 5.80.
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Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi basamaklar halinde siralanmis, basamagin en
altinda fizyolojik ihtiyaglar yer alirken, en ustte kendini kanitlama ihtiyact yer almastir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyararsisinin temel ozelligi, alt siradaki ihtiya¢lar tatmin
edilmeden bir tist siradaki ihtiyéglann ortaya ¢ikmayacagidir. Bagka bir deyisle, 6rnegin
fizyolojik ihtiyaclani veya giivenlik ihtiyaclari tatmin olmamis bireyde ait olma,
saygmlik-statii ve kendini kanitlama ihtiyact kendilerini gOstermez. Birey Once
basamagin en altindaki thtiyaciumn tatmini ile ugrasir. Bu thtiyaclar karsilandiktan sonra
bunlarm giiditleyici giicii kalmaz. Bir Gist swradaki ihtiyag ortaya ¢ikar ve gldiileyici
etkisini gésterir.ig

Ancdk, ihtivaclar arasindaki bu kati siralamanin her kosulda gegerli oldugu
sdylenemez. Kisi, belirli ihtiyaclarini karsiladiktan sonra, bazi ihtiya¢ smalarm
atlayarak daha st siradaki ihtiyaclara yonelebilir. Bu yonelme dis diinyadan gelen
uyaricilarin giiciine, kisinin kendi sosyal pozisyonuna ve kendini tanimlamasina
baglidir. Ornegin, orta gelir grubunda bulunan bir tiiketici, bir kooperatife iiye olup bir

konut edinecek yerde, toplum i¢indeki konumunu giiclendirmek icin, giivenlik ihtiyacini

erteleyerek, bir otomobil satin alabilir.”’

Satin alma ancak {i¢ kriter varsa gerceklesir: Bunlar; bir ihtiyag, bu ihtiyact
karsilayacak para ve istektir. Herkesin thtivaclart vardir; ancak bu ihtiyagiari karsilamak
igin yalnizca para ya da kredi olanaklanni elde etmek yetmez. Satin alma isteginin de
olmasi gerekir.?' Tiiketicilerin ihtiyaglar: dikkate alinarak, onlar isteklendirecek reklam

faalivetleri gerceklestiriimelidir.
3.1.3.1.3. Algilama

Algt, bir olaym ya da nesnenin varhigiyla ilgili, duyu organlarivla edinilen bilis
durumudur. Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda algilama ¢ok énemli bir etkendir.
Algilama yoluyla, kisi ¢evresindeki uyaranlara anlam verir. Duyu organlar uyaranin

bi¢imini, rengini, sesini, tadini algilar ve bu fiziksel algilar kisinin davramslarim etkiler.

'® A. Can Baysal, Erdal Tekarslan, isletmeciler i¢in Davrams Bilimleri, Avciol Yaymevi, Istanbul,
1996,s5.112.

% fslamoglu, a.g.e., 5.103.

*' Len Rogers, ilke ve Yontemleriyle Pazarlama, ( gev: Tanju Anopa ), Epsilon Yayinlan, Istanbul,
1996, s.27-28.



Algilama, iki ayrnt girdinin islevidir. Bunlardan biri ¢evreden gelen fiziksel

uyaranlar; bir digeri bireyin 6zellikleri, beklentileri, giidiileri ve 6grenme davramsidir.®

Bir tiiketicinin, bir mali satin alabilmesi i¢in, o0 mal ve ozellikleri hakkinda
verilen bilgiden algilanmas: gerekir.”

Pazarlamaci, tiiketicinin pek c¢ok uyaran karsisinda bulundugunu bilmels,
tiiketicinin ilgisini ¢ekmek istiyorsa, bazi 06zel eylemler yapmalidir. Oregin;
reklamlarin renginin se¢iminde, bliylik boyutlu afislerin yapiminda bu durum géz 6niine

almir. Kigi tiim uyaranlan algilayamaz. Bu nedenle, uyaran, tiiketicilerin ilgisini

cekecek dzelliklerde olmalidir.”

3.1.3.1.4. Tutumlar

Tutum, bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole kars: duyulan olumlu
veya olumsuz duygulani ve bilgiyi kapsar. Tutum; Ogrenme, algi, deneyimier ve
msanlarla iliskiler sonucunda olusmaktadir. Tutumliar, yeni girdilerin 1s18inda degisme

gosterebilmektedir.”

Tutumlarin degistirilmesinde iletisim Onemli bir rol oynamaktadir. Iletisim

stirecinde bireyin tutumlarini ve davranisim etkileyen ii¢ faktdr vardir. Bunlar:?S

- Bilginin (mesajin) kaynagi

- Mesajm kendisi

- Tiketicinin &zellikleridir.

Pazarlama iletisiminde kullanilan kaynaklar; isletme, satis elemanlari,
perakendeciler ve reklam araglanidir. Ttim bu kaynaklar bitiinlesik bir sekilde karsilikli
etkilesim icerisinde tiiketici iizerinde ikna edici bir etki yaratmada kullanilir.
Inandimcilig1 yiksek olan bilgi kaynafinin tutum degistirme potansiyeli daha yiiksektir.
Tiketicinin goziinde kaynagm inandiricih@ini etkileyen faktorler; giivenirlik, uzmanlik,
toplumdaki statii ve prestij, hoslanma ve fiziksel dzellikler ( yas, cinsiyet, giyim vb )
olarak belirtilebilir.

? Cemalcilar, a.g.e., 1998, 5.59.

# Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1984, 5.121.
** Cemalcilar, a.g.e., 1998, 5.59.

* Arpact, a.g.e., 8.26-27.

6 Kavas, a.g.e,s.127-128.
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Satin alma davrams: ile ilgili tutumlar, deneyim, bilgi ve reklamlara maruz
kalmarak sekillenir. Tutumlar bireyi belli bir davramisa dogru itebilir veya
yonlendirebilir. Reklamlarm etkinlifi hedef alinan tiiketicilerde yaratilan tutum ve
davranis degisikligi ile belirlenir.

Titketicilerin mallara olan tutumlari, pazarlama yOnetimi acismndan Gnemlidir.
Isletme ve reklam ajanslarinin, reklam stratejilerinin basari ya da basarisizligmda,
titketicilerin belirli bir mal ya da markaya gdsterdigi tutumlar, Snemli bir veri niteligi
tasir. Bu nedenle isletme ve ajans yOneticilerinin reklam y6netimi konusunda 6zellikle
reklam etkinliinin 6lgiilmesi ¢alismalarinda anket vb. arastumalardan yararlanarak

cesitli sekillerde tiiketici egilimlerini belirlemeleri gereklidir.
3.1.3.1.5. Kisilik

Her insanm satin alimmm etkileven farkli bir kisiligi vardir. Kisilik, insanin
cevresine karsi nispeten tutarli ve stirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin; kendine giiven, ahnganhk, tutuculuk, istikrar vb. kisilik
tipleri smiflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile mal ve markalar arasinda
gliclii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik tiketici davramisimi ¢6ztimlemede 6nemli bir
degisken olabilir.”’

Bireyin sahip oldugu i¢ ve dig 6zelliklerin toplami, onun kisiligini meydana
getirir. Kigilik, insani bagkalarindan aywan bedensel, ruhsal, zihinsel ozelliklerin
bitiintidtr. Kisilik ve satin alma davranis: arasinda siki bir iligki oldugu bilinmektedir.
Kisilik, davramiglara yon verir. Tiketicilerin kisilik 6zellikleri dikkate alinarak, bu

yonde reklam kampanyalart olusturulmalidir.

Kisilik egilimleri, reklam araglart se¢im siirecinde énemli bir rol oynamaktadir.
Temizlik maddelerinin en iyi titketicisi orta-yagh veya orta smftaki tikketiciler degil,
temizlife Snem veren orta-yasl, orta siuf titketicilerdir. Ya da pahali bir kitap serisinin
en iyi tiiketicisi iyi egitimli erkeklef degil, iyi egitimli ve basan giidiileri yiiksek
erkeklerdir. Burada, reklam araclan tiirli hedef kitleye ulasilmasi acisindan etkili

olmaktadir. Omegin, iyi egitimli ve bagén giidiisii yiiksek erkeklere vonelik olarak

7 Tek, a.g.e., 1999, 5.205.
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secilecek reklam araglan ve reklam calismalan kisilik oOzelliklerine bagli olarak

digerlerinden farkls olacaktir.”®
3.1.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Etkenler

3.1.3.2.1. Aile

Ailenin, sosyo-kiiltiirel etkenler icinde hi¢ kuskusuz Onemli bir yeri vardir.
Tiiketici davrams: iizerinde etkili olan ¢ok sayida konu, aile tarafindan bireye asilanir.
Birey zaman iginde, ailenin kendisine asiladigi konularmn bir kesimini unutur veya
begenmedigi i¢in terk eder. Bazilarini ise korur ve bunlan kendi kurdugu aile icinde

devam ettirir.”’

Aile, aileyi olusturan tiyelerin tiiketim davramiglart {izerinde énemli bir etkiye
sahiptir. Bu ylizden aile bir cok mal grubu i¢in ana hedefi olusturur. Aileyi olusturan
kisilerin yiiklendikleri roller, aileyle iigili kararlarin alinmasinda Onemli bir etken

olmaktadir. Bu acidan ailede satin alma kararlarimin verilmesi cesitlilik géstermektedir:

- Kocanin kararlarda egemen oldugu durumlar
- Kadmnin kararlarda egemen oldugu durumlar
- Kadin ve kocanm esit oldugu durumiar

- Eslerin bagimsiz oldugu durumlar

Bir c¢ok ailede belirhi mallarm satin alinma kararinda kocanin rolii daha fazladir.
Ornegin, televizyon, otomobil gibi yiiksek harcamalari gerektiren mallarm alinmasi.
Temizlik ve mutfak esyalart gibi mallar ise kadimin kararlarinin egemen oldugu
durumiara 8rnek verilebilir. Eger belirli mallarin satin alinmasinda ailenin bireylerinden
biri etkili oluyorsa, reklam cabalarmi ve stratejilerini o bireye gore yonlendirmek

gerekli olacaktir. *°

Satin alma sirasimda aile icindeki karar stireci karmasik bir yap: gostermektedir.
Ayrica, gerek tilke icinde, gerekse bélgeler arasinda aile kararlan iizerinde etken olan

bireyler degisme géstermektedir. Ornegin, kari ve kocanm yiiksek egitim gérmiis ve her

% Kavas, a.g.e., s.145.
¥ Arpact, a.g.e., 5.30.
» OGdabag, a.g.e., s. 109-115.
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ikisinin de calistigz aile tiplerinde, satin aima kararlan birlikte alinmaktadir.®!

Aile yapisi ( birey sayisi, yasam egrileri, bireylermm rolleri vb.) pazarlama
cabalarim ve dolayisiyla reklam stratejilerini 6nemli Sl¢lide etkilemektedir. Aile Qiyeleri
arasmda reklam araglarmi izlemedeki farkliliklar, karar vermede baskin olan aile
{iyesinin belirlenerek, onlara yonelik reklam aracinin kullanimimi  gerektirir. Ev
kadmmlarma yo6nelik pembe diziler bu amaci gergeklestirmek igin gelistirilip

uygulanmiglardir. 32
3.1.3.2.2. Referans Grubu

Referans grubu bireyin, tutum ve davranislarmmi belirlemede kendisine &rnek
aldig1 grubu kapsar. Bireyin satin almas1 {izerinde etkili oldugu gibi, deger yargilarinda
da etkendir. Birey, referans grubu ile yiiz yiize iliski ig¢inde olabilecedi gibi, uzak bir
iliski icinde de olabilir. Olumlu etkisi yaninda olumsuz etki de yaratabilir.

Pazarlama yoneticileri daha ¢ok olumlu referanslarla ilgilidirier. Ornegin,
buzdolab: almayi planlayan bir aile, eger marka ve dolabin tipi konularinda kugkuya
disecek olursa, karar almasinda vyardimect olmak {izere baskalarmin goriisiine
basvurabilir. Isletmeler, reklamlarinda, mallarmni kuiianan kisilerin, maldan aldiklar

tatmini yansitarak, kararsiz tiiketicileri etkilemeye caligirlar.™

Bir referans grubunun bireyin davramislari Uzerindeki etki derecesi genelde

bireyin yapisina, mala ve 0zel sosyal fakt6riere baglidir.

Referans grubu hem bilgi kaynagidir hem de etki kaynagidir. Bir mal va da
hizmet hakkimda birinci elden deneyimi olan ya da kolaylikla bilgi edinebilen bireylerin

digerlerinin onerilerinden etkilenme olasilig: daha azdur.

Referans grubunun glivenilir, cazip, giiclii ve bilge olarak algilanmas: tiketici
tutum ve davranislarinda degisiklik yaratabilir. Bu 6zelliklere sahip referans grubunun
bireyi etkileme ve ikna etme giici daha yitksek olmaktadir>® Bu acidan reklam

yonetiminde, titketicileri etkileyen referans gruplarmun bilinmesi gereklidir.

> Arpacy, a.g.e., s.31.
fz Odabasi, a.g.e., 5.116.
> Arpaci, a.g.e., 5.33-34.
** Kavas, a.g.e., 5.169.
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3.1.3.2.3. Sesyal Simif

Sosyal sinif, toplum iginde aymi degerleri, aym ilgileri, hayat tarzin1 ve davranis
bi¢imini benimsemis alt boliimlerdir. Bir toplumda gelirin tipi ve kaynag, meslek,
ikametgah yeri, kariyer vb. sosyal siniflani belirleyen ozelliklerdendir. Buna gore
toplum iginde alf, orta ve st smiflar olabilir. Her sosyal smifin sahip oldugu 6zellikler,
davranis bicimleri, zevkleri, satin alma kararlart farklilik gdstereceginden isletmenin
reklam yoneticileri ile ajans yoneticilerinin mal ve hizmetlerinin reklamlarinda bu
farkliliklar: g6z 6niinde bulundurarak reklam uygulamalarini bu yonde gelistirmeleri

gereklidir.*®

Birej/in satmn alma davranisi tizerinde, ait oldugu sosyal simuf kadar, ait olmak
istedigi sosyal smif da etkili olmaktadir. Bagka deyisle birey, yasammin belirli bir
doneminde bir sosyal smuf iiyesidir. Ancak, siirekli olarak bir éist smmfa gegebilme
cabasindadir. Genelde, gegmeye ¢alistigt smuf, satin alma davrams: {zerinde daha
etkendir. Bir smifa yapilan reklam, o suufin iyeleri tarafindan inanilir bulunmahdir.
Reklamlarin etkili olabilmesi icin reklamlarda kullanilan dil, atmosfer ve semboller

hedef alinan sosyal katmana goére dizayn edilmelidir. 36

3.1.3.2.4. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin yarathigi deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek
ve goreneklerin karisimudir. Insan istek ve davramslarini belirleyen en temel
faktorlerden biri kiiltiirdiir. Belirli bir kiiltlirde yasayan cocuk, ailesiyle ve toplumun
diger kurumlariyla stirekli etkilegim sonucu belirli degerler, tercihler ve algilamalar
geligtirir.

Ornegin gelirle birlikte bos zamanm ve bos zamana verilen deZerin artmas: spor,
tatil, zamandan tasarruf saglayici, elektrikli, mikrodalga firn, otomatik bulagik yikama

makinesi vb. artismna yol agmaktadir.
Dinsel, wksal, ulusal, yoresel vb. ortak 6zellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirleri
olusturur. Alt kiiltiire ait faktorler, tiketicilerin giyim, kusam, yeme igme, eglenme ve

mesleki tercihlerini etkileyecektir.

fs Yaylact , a.g.e., s.138.
3 Arpact, a.g.e., .34
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Davranislarimizin  biiyiik bolimii {izerinde kiitiiriin  etkisi vardir. Kiiltiir,
insanoglunun yagam bigimini belirler. Bireyin ve toplumun tiketim bicimleri,
ihtivaclari, ihtiyaglarm Oncelik sirasi ve ihtiyaclarin tatmin sekilleri kiiltiirin bir
islevidir. Kiiltiirel degerler, tﬁketiciieﬁn satin alma davramisini dolayisiyla tiketimi

etkiler. >
3.1.3.3. Kisisel Etkenler

3.1.3.3.1. Yas

Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler titketicinin yasiyla
yakindan ilgilidir. Omegin; 15-20 Yég grubu plak, giysi gibi mallari talep ederken, 25-
30 yas grubunun meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev
esyalarma talepleri daha coktur. Malin 6zelligi ve tiiketicilerin yasi gozoniinde

bulundurularak onlara hitap eden reklam araglan ve reklam mesajlar kullamlmalidar.

3.1.3.3.2. Gelir

Satm alinacak mallarin se¢iminde tiiketicinin gelir durumu ¢ok énemli rol oynar.
Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra geriyve kalan gelirleri
kullamlabilir gelirdir. Bu gelir, titketicilerin satin alma gii¢lerini gosterir. Kullamlabilir
gelirden, zorunlu ihtiyaclar ¢iktiktan soumra geriye kalan gelir, istege bagh gelirdir.
Tiiketici bu geliri istedigi gibi kullanir.>®

3.1.3.3.3. Cinsiyet

Erkekler ile kadmlarin gosterdikleri satin alma davramslan ile talep ettikleri
mallar birbirinden farklidir. Ornegin; araba aliminda erkekler i¢in arabanin teknik
dzellikleri, kadinlar icin ise, arabanin rengi, giivenligi ve konforu gibi 8zellikleri satin
alma davranislarinda etkili olur. Yine kadimnlar agirhikli olarak temizlik, kozmetik, giyim
gibi mallan tercih ederken, erkekler tras képugii, spor malzemeleri gibi mallar1 almaya
yonehirler. Reklam araglan tiirlerini kullanmalari da cinsiyete gore degisebilir. Ornegin,
erkeklerin bayanlara oranla televizyonu daha az, gazeteyi daha cok kullandiklar

sdylenir.

> Tek, a.g.e., 1999, 5.198-199.
8 Cemailcilar, a.g.e., 1998, 5.55.
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3.1.3.3.4. Medeni Durum

Tiiketicilerin evli ya da bekar olmalarina gore bir takim farkh thtiyaglan soz
konusu olabilir. Ornegin; evli bir kisinin beyaz esya, mobilya gibi ev egyalarina
yénehﬁesi, bekar birinin ise daha c¢ok bireysel zevklerini tatmin i¢in miizik seti,
wolkmen gibi égyalann alimm tercih etmesi olagandir. Medeni durum, kullanian

reklam araci da etkileyebilir.

3.1.3.3.5. Egitim Diizeyi

Egitim diizevi yilksek olan bir tiketici ile egitim diizeyi diisiik olan bir
tiiketicinin belli mal veya hizmete olan talebi farklilik gosterebilecedi gibi, satin alma
- davranust da farklibk gosterir. Bu sekilde, titketicinin egitim durumu gz Oniinde
bulundurularak reklam aracimin segimi belirlenir. Omegin; okuma-yazma oraninin
ditsiik oldugu bolgelerde televizyon, radyo gibi gorsel-igitsel araglar, okuma yazma
orani yitksek olan bélgelerde daha ¢ok gazeteler, mesleki ve ihtisas dergileri gibi reklam

araclarmin yer aldig: gérﬁhnektedir.3 ?

3.1.3.3.6. Meslek

Kisilerin meslekleri satin alacaklant mal veya hizmetleri biiyiik Slctde etkiler.
Tiiketicinin meslegi dolayisiyla sahip oldugu gelir, ¢alisma stiresi, bos zamanim

gecirme gibi konular kigiden kisiye degisecektir.®’

Tiiketiciyi etkileyebilmesi agisindan, tim bu kisisel etkenler reklam araclan

kullanilirken g6z Oniinde bulundurulmals, bu yonde hareket edilmelidir.
3.1.3.4. Pazarlama Cabalarinin Etkileri

Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etkenler; mal, fivat, dagitim ve
tutundurmadir. Bunlar, isletmelerin ve rakiplerinin uyguladiklari stratejilerin toplam
etkisi olarak goriilmektedir. Satin alma karar siirecinin kendisi, bu gruptaki cabalari

dogrudan etkilemektedir. Bu etkiler, pazarlama yéneticilerinin kontrolii altindadur.

Malin fiziksel ozellikleri, tiiketicilere saglayacagi faydalar, tiketicinin o

mala duydugu ihtivacin derecesi, malin fiyati, dagitim kosullari, mahin reklami, mabn

** Yaylact, a.g.e., 5.133-134.
“ Tek, a.g.e., 1999, 5.204.
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sunuldugu reklam araci ve reklam mesajt vb. etkiler tliketicilerin satin alma
davramslarin etkiler. Bunun yant sira titketicilerin satin alma davramslar da mal, fiyat,

dagitim ve tutundurmayi etkiler. Yani etkilesim ikt yonliidar.

3.1.3.5. Durumsal Etkenler
Bu etkenler, satin alma karar sirecimin olustugu ortammm degisikliklerini
aciklamaya calisir. Farkli durumlann farkl etkileri kabul edilmektedir. Fiziksel ortam,

sosyal ortam, zaman, satin alma amaci, duygusal ve finansal durum, satm alim sirasmda

titketicilerin icinde bulundukiari durum veya havalan bu etkenlere srnek verilebilir.*!

Satin almanin zaman boyufu, ozellikle promosyon calismalart bakumindan
onemlidir. Clink{i, promosyon mesajlar tiiketicilere kafalarinda karar almaya vatkinlik

varken yetigmelidir.

Satin alma yerinin fiziksel ve sosyal ortami tiiketicileri etkiler. Fiziksel ortama,
beg duyuya hitap eden ézellikleri icerir. Satin alma yerindeki diger insanlarin sayisi,
karisimn ve hareketleri de sosyal ortami olusturur. Ornegin, bir titketici yemek saatinde
bos olan veya iceride fazla insan gormedigi, tamimadigi bir restorana gitmek

istemeyecektir. Mal satin alma davranisinda da bu gegerlidir.

Satin alma kosullar: da tiiketicilerin satin alma davraniglanim etkiler. Bunu satis

kosullar ve titketicilerin yapmak isteyecegi seyler etkiler. Ornegin, kredi kartiyla alim.

Tiketicilerin satin alma amag veya nedenleri fiili segimlerini de etkiler. Ornegin,

tilketici bir mal: hediye olarak alirken farkli, kendisi igin alirken farkli se¢im yapar.

Tuketici, acelesi varken fazla zaman harcamak istemeyebilir. Kizgmlik,
heyecan, sefkat gereksinmesi, bagka bir durumda satin alimmayacak bir malm alimma

neden olabilir.*
3.1.4. Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi Tiirleri

Tiketicinin karar verme bicimi, satin alma davranigmin tiiriine gore farklilik
gosterir. Dig macunu, kisisel bilgisayar ya da otomobil satin alma davramslari arasinda

Onemii farkliliklar vardir.

*! Odabast, a.g.e., s.20.
* Tek, a.g.e., 1999, 5.224-225.
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Dort cesit satin alma davranisi vardir. Bunlar tiikketicinin ilgililik diizeyine ve

markalar arasinda ¢ok va da az fark algilamasmna gore degisir. Bunlar:®

3.1.4.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiketiciler ¢ok ilgili olduklarinda ve markalar arasmda Omemli farkliliklar
gordiiklerinde karmagik satin alma stireci igine girerler. Mal pahali ve riskli ise, sik sik
satin almmuyorsa ve bireyle &zdesiesme olasihigr yiiksek ise, tiiketicinin merak ve ilgisi
daha ¢ok olacaktir. Titketici bu mallant satin alirken aktif bilgi arayisina girer, mal ve
markalar hakkinda disiinceler gelistirir, tutumlara sahip olur ve daha sonra se¢cim karari

verir. Ornegin, titketici icin otomobil satin alma karari buna §mek verilebilir.
3.1.4.2. Celiski Azaltica1 Satin Alma Davramsi

Tiiketici markalar arasinda ¢ok az fark gordiigiinde, ancak satin alma ile ¢ok
ilgilendiginde ortaya ¢ikan davranis seklidir. Satm alma pek riskli oldugundan ve sik sik
vapilmadigindan, malla veya satm alma ile ¢ok ilgilenme sdzkonusudur. Marka
farkliliklar: ¢ok iyi irdelendiginde tiiketict hizlt bir sekiide mali satin alma karar verir.
Ancak, satin aldiktan sonra titketici, ¢eliski igine diiser ve verdigi kararlardan rahatsizlik
duymaya baslar. Bu tiiketiciler, celiskiyi azaltict arayislar icine girerler. Bu tiir satm
alma davranigi gdsteren titketicilere satin aldiktan sonra degisik iletisim stratejileriyle
ulasarak, kararlarinin dogrulugunu desteklevici bilgiler vererek, kendilerini rahat
hissetmeleri saglanmalidr. Ornegin, hali satin alma pahal: ve riski yiiksek bir
vatrimdir. Ancak, cogu tiiketici aym: fiyat dlzeyinde degisik hali markalar arasinda
cok az fark oldugunu algilar veya diigtiniir ve yukanidaki ¢eliskiye diisebilir.

3.1.4.3. Degisiklik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiiketicnin az ilgi duydugu, ancak mevcut markalar arasinda 6nemli farkliliklar
gordigii durumlarda gecerli olan bir davramis seklidir. Tiiketicinin stk sik marka
degistirdigi goriilir. Marka degistirme istegi, markadan tatmin olmamaktan degil,
tekdiizelikten kurtulmak ve gesitlilik yaratmak igindir. Belli bir markaya diiskiinliik
yoktur ve degisiklik olsun diye marka degistirme sdzkonusudur.

® Kavas, a.g.e., s.27-28.
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3.1.4.4. Alskanhiga Dayah Satin Alma Davranist

Tiketicinin karmasik karar verme durumunun tam tersi aligkanliga dayal karar
vermedir. Aligkanliga dayal satin almada bilgi arayis1 yoktur veya ¢ok smurhidir ve
seceneklerin  degerlendirilmesi yapilmaz veya c¢ok smurli yapilir. Tiiketicinin
deneyimleri soﬁuou mal veya markadan tatmin oldugunu anlamast ve ihtiyag
duydugunda aym markayt satin almasi aliskanlik sonucu olmaktadir. Thtiyacm
hissedilmesi, tiiketiciyt dogrudan dogruya satin alma karari asamasina gotlirmektedir.

Bu tiir satn almada bilgi arama ihtiyact cok az oldugundan alis veris davramist da ¢ok

kolaylasir.

Cogu kez, bir mal ilk kez satm alinirken, olduk¢a kapsamli distiniilitp karar
alinir, aynt mal satm almirken ¢abucak karar verilir. Pazarlamacilar, titkketicilerin satm

alma kararini verme cabalarint kolaylastirarak onlar etkilerler.**

Karmasik karar verme stirecinin gegerli oldugu mallarin (¢amasir makinasi,
otomobil, mobilya) reklamlari daha fazla bilgi verici olmahdir. Aliskanhiga dayal
olarak satin alinan mallarda ise hatirlatma reklamlari daba 6nemlidir ve bu mallarda

satig yeri reklamlan tiiketicileri davranisa yoneltme bakimindan kritik faktordiir.®

3.1.5. Satin Alma Karar Siireci

Genel olarak, tiiketicinin satin alma karar siirecinin bes asamadan olustugu kabul
edilir. Siire¢ basladiktan sonra, tiiketici gergek alimdan 6nce herhangi bir asamada
vazgegebilir. Bazi satin alun kararlan ise giincel bir olay ya da ahskanik olabilir.
Ornegin; sigara tiryakisinin, sigara satim alma siirecinde ikinci ve ficlincli asamalar
atlanarak, belirli marka bir mal satin alinir.

Satin alma karar stireci bes asamadan olusur: *®

3.1.5.1. ihtiyacin Ortaya Cikmast

Stireg, bir ihtiyacn ortaya ¢ikarak bireyde rahatsizlik yaratmasi ile baslar.
fhtiyag, aclik va da susuzluk gibi biyolojik szellikli olabilecegi gibi, maln gorillmesi,

“ Cemalcilar, a.g.e., 1998, s.53.
* Kavas, a.g.e., s.29.
46 Cemalcilar, a.g.e., 1998, 5.67.
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bir reklamin seyredilmesi seklinde de ortaya ¢ikabilir. Malin 6zelliklerinden ziyade
malmn tilketiciye saglayacag: yararlarin vurgulanmasi ihtiyacin ortaya gikarilmasmda
daha etkili olacaktir. Thtivact doguran kaynak cesitli olabilir. Yani birey aynt zamanda
birden cok kaynaga ihtiyag duf;fabﬂir. Bireyin imkanlar sintrliysa, 6nce bu celiskilere
¢oziim getirmeli; Oncelikli ihtiyacini belirlemelidir. Oteki asamaya gegmek icin bu

celiskiyi ¢coztimlemesi gerekir.
3.1.5.2. Seceneklerin Belirlenmesi

ihtivag ortaya ciktiktan sonra, mal ve marka secenekleri saptanmalidir. Birey
mal tiirleri arasinda se¢im yaptifinda, se¢tigi malin cesitli markalart arasindan da bir

se¢im yapmém gerekir. Secim yaparken su etkenlerin etkisi altinda kalir:

- Secim i¢in ne dlglide zaman ve para harcayacaktir?

- Seceneklerle ilgili ne Olglide deneyimi, bilgisi vardir ya da bilgiyi nerden
saglayabilir?

- Yanlis secim yaptiginda katlanacagi risk nedir?

Bilgi saglamak icin ya iginde yer aldigi ya da iliski kurdugu toplumsal gruba

basvurur; ya reklamlart izler ya da satis kuramlarint dolasir.

3.1.5.3. Seceneklerin Degerlenmesi

Segeneklent belirledikten sonra, her birinin degerlenmesine sira gelir. Ortaya
¢ikan ihtiya¢ ¢ok kuvvetli ise, ikinci ve tiglincii agamalarin her ikisinde de ¢ok az zaman
harcamir. Satig yerlerini dolagmaktan hoslanan bir tilketici, ¢ok zaman harcamay1 gbze
alir. Ogrenim diizeyi yiiksek ve geliri ok olan titketici ayrintili bir degerleme yapar.

Degerlemede c¢esitli markalara kargi tutumu dnemli rol oynar.
3.1.5.4. Satin Aima Karan

Bu agamada titketici son kararini verir. Ya mali alip ihtiyacini giderir, va da satin
almaktan vazgeger. Eger satin almaya karar vermisse, tilketici artik markalardan birinin
potansiyel miisterisi durumuna gelmistir. Mali satin alacagi magaza, renk, model gibi
konular karara baglar. Durumsal etkenier (fiziksel ortam, sosyal ortam, zaman, satin
alma amaci, ekonomik durum, tiketicinin o an i¢inde bulundugu durum veya hava),

titketicinin satin alma karar asamasmnda ¢ok dnemliidir.
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3.1.5.5. Satin Alma Sonrast Davranslar

Kaybedilen misterilerin tekrar isletmeye kazandiriimasi igin yapilacak
harcamalar, ¢ok daha bilyiik miktarlara ulagmaktadir. Bu nedenle, miisterinin satin alma
sonrast degerlemeleri biiyilk 6nem tagimaktadir. Olumiu izlenimlier etkilerini {i¢ yonde

gOsterecektir:
- Daha sonraki satin almalarda miisteri, ayni marka veya magazay1 sececektir.
- Aymi firmanin baska mallarint daha kolay benimseyecektir.

- Memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak, onlarin satin alma kararlarinda etkili

olacakutr.

Kolayda mallar (gazete, su, kibrit, tuz vb.) konu dist birakilacak olursa, satin
alma sonrasinda miisteri bir miktar huzursuzluk duyar. Ciinkii satin alinmayan mallarin,
biiyiik olasilikla satin aiman markaya oranla bazi Ustlinliikleri vardir. Ya da miisten
satin aldiktan sonra, gorecegi rakip bir malin reklaminin etkisinde kalarak belirsizlik
veya huzursuzluk duyabilir.“Satin alma sonrasi belirsizligi” olarak niteleyebileceg@imiz
bu belirsizlik sik sik alinmayan ve parasal degeri yiiksek olan maliarda daha fazladir.
Reklam ve diger satis cabalart da, malin istenen niteliklerini vurgulayarak, bu

belirsizligi azaltmaya ¢alisir. 4

3.2. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE
REKLAM ARACLARININ ETKILERI

Reklamin amaci; mal, hizmet, kurulus veya fikirden haberdar olmayan kisileri o
mal, hizmet, kurulus veva fikirden hoslandirmak, onlart bu konuda ikna etmek ve son
olarak da onlara karar verdirtmek ve o mali satin aldirtmak olmaktadir. Isletmeler,
reklam mesajin1 reklam araclan ile tlketicilere ulastirmakta ve bu sayede tiiketici

tercihini etkileyerek, tilketici talebini arttirmaya ¢alismaktadirlar. a8

Reklam verenlerin amaci, mal ve hizmetlerini tanitarak, tiiketicide istek

uyandirmak ve onlart satin almaya ikna etmektir. Reklamin iletisim etkisiyle, hedef

4 Arpaci, a.g.e., 5.41-43. ]
® fzzet Guimils, “Tiirkiye’de Reklameiitk Uzerine Bir Arastirma 17, Pazarlama Diinyas:, Ocak-Subat,
Y:9, S:49, {stanbul, 1993, 5.6.
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kitlenin fizerinde bazi etkiler yapacag: bilinmektedir. Bu etkiler; alicinin bilgi diizeyinde
ortaya ¢ikan degismeler, alicmin tutumunda gorilen degigsmeler, alictnim acgik
davramiglarinda goriilen degismeler olarak belirlenebilir.” Reklam araclarimin her
birinin dzelliklerinin farklt Oimém nedeniyle, tiiketiciler tizerindeki bu etkileri de farkl

olabilir. Bu da satin alma davranigina yansiyacaktir.

Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri konusunda bir cok model gelistirilmistir.
Bu modeller i¢inde en sik kullanilan modeller AIDA Modeli ve Etkilerin Hiyerarsisi
Modeli” dir.

Tablo 3.1. Tepki Hiverarsisi ‘Modelleri

AIDA Etkilerin Hiyerarsisi
Asamalar
Modeli Modeli
Farkinda olma
Algilama Dikkat
Bilgilenme
fgi Begenme
Etki 4 <
Tercih Etme
(Tutum) . .
Istek Ikna Olma
Davranis Evlem Satin Alma

Kaynak: Lerzan Ozkale, Selime Sezgin, Nimet Uray, Fiisun Ulengin, Pazariama Stratejileri,

{stanbul, 1995, 5.83.

AIDA Modeli, tikketicinin ilk olarak bir sekilde reklam dikkatini gektigi zaman
mal veya hizmetin farkina varmasimi, o mal veya hizmet hakkinda veterli bilgi elde
ettigi zaman 1ilgili hale gelmesini, etkilenmesi sonucu satin almasi yoniinde istek duyup,

en sonunda da satin almak yoluyla eylem asamasina yonelmesini aciklamaktadir.>

Tiiketicilerin satin alma davranislan {izerinde reklam araglan psikolojik yonden

oldukeca etkilidir. Buna gére birey, gerek malin niteliklerini, gerekse markaya iliskin

* Giiritz, a.g.m. s.13.
® Yaylaci, a.g.e., 5.146.
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bilgileri basta reklam araclart olmak tzere cesitli bilgi kaynaklarindan edinmektedir.
Sozkonusu bilgiyi, kisisel deger ve inang sisteminde degerlendiren birey, belirl
tutumlar gelistirerek tercihini belirlemekte ve satm alma davramisinda bulunmaktadir.
Satin alma davranisi sonrasinda ise, ya markaya iliskin tutumalar giiclenerek marka
bagimliligs olusmakta ya da tutumlar negatif yonde gelismekte ve marka tercihinin
yeniden belirlenmesi giindeme gelmektedir.!

Etkilerin Hiyerarsisi Modeli’ne gore reklam araglarininin titketicilerin satin alma
davramslar tizerindeki etkisi soyledir:**

Farkina Varma—> X marka mal i¢in gelistirilen formiile iliskin reklamin reklam
aract ile hedef kitleye ulagmasi.

Bilgi Toplama - Malin teklif ettigi yeniligin ve bilginin dogrulugunun test
edilmesi.

Begenme / Begenmeme—> X marka mala iligkin tutumlarn gelismesi veya yeni
tutumlar olusmasi.

Tercihlerin Belirlenmesi—> Malin 6zelligi nedeni ile secilerek, titketici tarafindan
tercih edilmesi.

Inanma / Ikna Olma-> Faydanin maksimum doyumu saglayacaf: konusunda
ikna olunmast.

Satin Alma Davramsi—> X marka malin satin alinarak, denenmeye karar
verilmesi.

Reklam araglarmin tiiketicilerin satin alma davramslan tizerindeki en bitytk
etkisi dikkat ¢ekme 6zelligidir. Ciinki, satin alma siirecinin ilk asamas: titketicinin mal
veya hizmeti fark ederek o mal veya hizmete ihtiyact oldugunu algilamasi ile baslar.
Daha sonra reklam mesajlar ile bilgilenerek o mal veya hizmete kars1 ilgili ve istekli

hale gelir. Bilgilenerek ilgili hale gelen ve etkilenmesi sonucu satin almasi yoniinde

istek duyan tiiketici satin alma davranigma yénelir ve satin alma davrams: gerceklesir.™

51 es_es -~
Gliriiz, a.g.m., s.13.

32 Gtineri, a.g.m., S:72, 5.6.

> Ozkale, a.g.e., 5.83.
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Reklamin basarisinda, reklam araglarinin etkisi buyliktiir. Hedef kitlenin
Ozelliklerinin  belirlenmesi, reklam araclarmm incelenerek kullanilma, izlenme,
dinlenme aligkanliklarinin saptanmasi, reklam araclarinin dogru olarak seciimesi

, 54
reklamin amacina ulasmasina yardimer olmaktadir.

Tiketicilerin satin alma davranislarnt etkileyebilmesi bakimindan reklam
araclarimin her biri farkl giice sahiptir. Reklam araglan ile tiiketicilerin satin alma

davranislan tizerindeki psikolojik etkileri soyledir:
3.2.1. Reklam Araglarmin Algilama Uzerindeki Etkileri

Tiketicinin davranis:, onun ﬁésneyi algilama seklinden etkilenir.Gergek, bireyin

neyi nasil algiladigidir. Bireyin bir nesneye davranislar ve tepkileri algilamaya baghidir.

Algilama iki ayr girdinin islevidir. Bunlar:™
- Cevreden gelen fiziksel uyaricilar,

- Bireyin 6zellikleri, beklentileri, gtidiileri ve 63renme davranigidir.

Reklam araclani, ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar icerisinde yer alir. Her bir
reklam aracinin farkli 6zellikleri oldugundan, tiiketicilerin algilamalar: tizerindeki etkisi

de farkl: olacaktir. Reklam aracmin dikkati ¢cekebilme giicli, bu baglamda onemli bir

stkendir.

Televizyon dogrudan tiiketicinin yasadifn ortama girebilmektedir. ** Gérint,
hareket, ses ve renk gibi bircok 6zelligi birarada tasimasi itibariyle tiiketicinin algilama
seviyesi iizerinde ¢ok yonlii etkiye sahiptir.’’ Gorme ve duyma kisinin evinde, rahat
kosullarda ve parazit etkiler olmaksizin ayni anda gerceklesmektedir. Malin niteliklerini
yazi ya da sOzle agiklamak giic ise, mal gésterilerek daha iyi tamtilabilir; diger yandan
da sozlii aciklamalar yapilabilir. Ayrica ister malmizi, ister yaratmak istediginiz tesiri

saglayacak bir manzaray: gosterebilirsiniz.>®

> Giirliz, a.g.m., s.13.

33 Kavas, a.g.e., s.87-88.

* Erbaslar, a.g.m., 5.37-38.

7 Karabulut, a.g.e., 5.59.

38 Cemalcilar, a.g.e., 1977., 5.409.
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Radyo; ulasma (varig) faktorli, maln farkia varilmas: algilanmasi istendiginde
snemli bir faktordiir.” Ulusal boyutta ve bolgesel capta hedef kitleye ulasmada etkili bir
reklam aracidir. Radyonun diger bir 6zelligi kulaga yonelik olmasidir. Bu 6zellik,
reklamlarm miizik esliginde ya{ymlanmasma olanak saglayarak, algilama {izerinde daha
etkili sonuglar dogurabilir. Ancak, radyoda g6rintli ve hareket kavrami yoktur. 60
Goriuntil olmayist nedeniyle dinleyiciler radyova tiim dikkatlerini vermek yerine, onu
geri plana iterler. Ayrica birgok radyo reklaminin kisa bir zaman diliminde
yaymlanmas: durumunda iclerinden birinin dikkat cekmesi giiclesebilir.®! Bunun
yanisira, radyo dinleyicilerinin bityiik bir coguniugu radyo dinlerken, ayni anda baska
bir isle de ugrasiyor olmaktadir ( &aba kullanmak, bulasik yikamak, ¢alismak vb. ).
Satin almaya yonelmeleri de bu yiizden gliclesmektedir. Eger malim gériilmesi

gerekliyse radyo uygun bir arag degildir. 62

Gazete reklam aracglari icerisinde en ¢ok okunan ve en etkili basili reklam
araclarindan biridir. Bolgesel ve yerel yaym yapilmasi, reklamlarinda detayli bilgi
verilmesi, yazi ve resmin birlikte kullaniimasi gibi 6zellikleri reklami daha dikkat cekici
hale getirir ve tiiketicilerin algilamalari fizerinde olumlu bir etki yaratir. Ayrica,
gazetelerde belirli sayfalarin belirli konulara ayrilmasi, hedef kitleye uygun sayfalarda
reklam verilmesini saglar. Bu sekilde algilamanimn gergekiesmesi kolaylastirilabilir. Tim
bunlarin yaninda tam sayfa veya dikkat c¢ekici Ozelliklere sahip olmayan reklamlar
okunmazlar. Clinkii, gazete okuyanlar genelde her sayfayi okumazlar, gdzden gegirirler.
Reklamin kalitesi baskimmn kalitesine baglidir. Gorsel zevke hitap eden renkler tam

olarak aksettirilemez. © Bunlar da gazetenin algilama iizerindeki olumsuz etkileridir.

Dergiler konu, ilgi, meslek gibi gruplara gére uzmanlastiklar igin okuyucu
profili de buna bagli olarak belirgindir. Bu kapsamda hedef kitleve hitap eden reklamlar
kullanilarak hedef kitlenin mah algilamas: saglanabilir. Boylece hedefe ulasabilme daha
kesindir. Dergilerin baski teknigi ve kaglt kalitesi ¢ok vitksek oldugundan, titkketici mal

gercege en yakin sekilde algilayabilecektir. Ayrica, dergiler uzun dmurlidiir, ikincil

% Yaylaci, a.g.e., 5.177.

% Ayson Karabag, Reklameiliga Yeni Bakis, Akba Yaymeihk, Istanbul, 1998, s.143.
" Yalgm, a.g.e., 5.200.

2 Erbaglar, a.g.m., 8.39.

63 Yaylaci, a.g.e., 5.176.
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okuyucu kitlesi faziadir.** Ancak bunlarm yaninda ulastiklan okuyucu sayisinin smirl
olmasi, daha az kitle tarafindan algilanabilmesine, dolayisiyla daha az kitlenin satin

alma davranisina yonelmesine neden olabilecektir.

| Sinema da televizyon gibi goriintii, hareket, ses ve renk gibi 6zelliklerin hepsini
tasimaktadir. Axicak, televizyon kadar genig bir izleyici kitlesi yoktur. Tiiketicilerin
algilamalar Gizerindeki etkisi agisindan bakildiginda, sinema salonuna giren izleyicilerin
reklami algilamamalart ¢ok zordur. Ciinkii, bileti alip igeri giren herkes, perdeyi
izlemektedir. Bu nedenle reklamin bosa gitme ihtimali yok gibidir.* Ancak simrli sayida
izleyiciye ulagsmasi sonucu, sl sayida izleyicinin algiiamasina neden olabilecek ve

bu y6nde satn alma davranigina etkisi olabilecektir.

Acik hava reklamlan sinirh sayida kisiye ulasir. Ciinkii, algilanabilmesi igin,
tilketicinin agik hava reklamimin bulundugu mekandan gegmesi gerekir. Dikkat
cekebilmesi icin de fiziksel boyutlarimin biiyiik olmasi gerekir. Yagis, trafik yogunlugu,
sicak gibi olumsuz etkenler, tiiketicilerin algilamalari {zerinde olumsuz etki
yaratabilecektir. Bunlarin yanisira, agik hava reklamlan satig merkezlerine yakin yerlere

yerlestirilmeleri ile titketicileri satin alma eylemine yoneltme avantajina sahiptir.66

Dogrudan posta reklamlari, iyi belirlenmis hedef kitlelere yoneitildigi zaman
onemli etkilere sahiptir. Hedef kitienin dogrudan ulasabilme olanagmin olmasi, format
esneklifi, kisiye ©zel yapilabilmesi gibi Ozellikleri tiketicinin algilamas: tizerinde
olumlu etkiler varatir. Ancak kisiye 6zel yapilmazsa dikkat cekmez ve dolayisiyla ¢cope

atilir.®’

Kitle ulastirma araclari igerisinde yer alan transit ve mobil reklamlan, ulagtirma
araclarm: kullanmayanlar algilayamaz. Yapilan arastirmalara gdre insanlarin encok
komple kaplamaya karsi duyarli olduklart saptanmus, algilama oram:i % 45 olarak
belirdenmistir.®® Ayrica, kitle ulastirma araclarmm cok kalabalik olmast algilama

tizerinde psikolojik acidan olumsuz etki yaratabilir.

 Onal, a.g.e., 2000, s.216.

% Unsal, a.g.e., 1971, 5.452.

5 Cemalcilar, a.g.e., 1977, s.410.
 Tek, a.g.e., 1999, 5.767.

88 Ozyiirek, a.g.t., 5.16.
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Internet, web sayfalarmda yazi, grafik, fotograf, hareketli gériintii ve sesin bir
arada kullanimimi milmkiin kilmaktadir. Bu acidan internetin, titketicilerin dikkatini
cekme giicii yitksektir. Fakat, heniiz yeterince kullaniimamasi, mesajlarn ¢op kutusuna

atilma olasihigimin yitksek olmast, algilamanin gerceklesmesini engellemektedir.®’

Satis yeﬁ reklamlart malin dogrudan g6z Oniine serilmesine imkan verir. Ancak
satis yerini ziyaret etmeyenler bu reklamlart goremezier. Tiiketicilerin bu reklamlar

algilayabilmeleri i¢in, reklamlarm oldukca dikkat cekici 6zellikte olmasi gerekir.”

Reklam araglarnmin, titketici algilama seviyesi fizerindeki tek veya cok yonli
etkileri (televizyonun hem goze, hem kulaga hitap etmesi, hareket, renk vb.) itibariyle
birbirlerine gore nisbi Gstiinliikleri ve zayifliklari, birbirlerini tamamlayan 6zellikleri
vardir. Reklam araclarmm amaca uygunlugu (tiketiciye erisme seviyesi, esnekligi,
algilanma boyutlari vb.) bu acidan Snemli bir faktérdiir. Dikkati etkileyen uyarics;
siddet ve buylikliik, goriintii, hareket, ses, renk, tekrar, ulasilabilirlik, ilginclik, yenilik,
prestij, begeni gibi birgok 6zelligi bir arada tasimalidir. Bu 6zelliklerin ¢cogunu tasivan
bir reklam arac: tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek niteliktedir.”"

Reklam araclari 6ncelikle algilama ve daha sonra tutumlar {izerinde etkili olarak,
tilketicileri satn  alma davramsina yoneltmektedir. “Tilketicilerin  satin  alma
davranislarmi etkileyen etkenler de gz Oniinde bulundurularak reklam araglan bu

yonde kullanildiginda, tiketicilerin algilamalar: tizerinde daha etkili olunabilecektir.
3.2.2. Rekiam Araclarinim Ogrenme Uzerindeki Etkileri

Ogrenme bilgi edinme, gevreye uyum ve davranislarm degismesi gibi konulan
igerir. Reklam araclant mal veya hizmet hakkinda tiiketicileri bilgilendirerek onlart bu
yonde etkilemeye calisir. Eger titketici reklamdan herhengi bir sey ogrenmediyse,

reklam etkin degildir. > Reklam aracinin tiirii, bu acidan Snemiidir.

Televizyon goriintil, ses, hareket ve renk gibi bircok tzellige sahip oldugundan,

tiketicinin pek c¢ok konuda bilgilenerek Ogrenmesini saglamaktadir. Televizyonun

6 Karpat, a.g.m., 85:63, s.31.
30 Unsal, a.g.e., 1971, 5.458.
"I Karabulut, a.g.e., 1588, 5.60.
72 A ~

Ozkale, a.g.e., 5.83.
™ Kavas, a.g.e., s.101.
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algilama tizerindeki glclii etkisi de, Ogrenme uzerinde etkilidir. Cinkii Ogrenme
algilamadan sonra gerceklesir. Dikkat ¢eken bir reklam araci ile tiiketici daha kolay
bilgilendirilebilir. Televizyon bu konuda etkili bir reklam aracidir. Televizyonu yogun
olarak kullanan sektorler; gx&a—ic;eceider, kozmetik-temizlik malzemeleri, finansal

kuruluslar, basin ve elektronik ev esyalaridir.”

Radyo goriintii 6zelligi olmamast nedeniyle, daha az dikkat ¢eken bir reklam
aracidir. Ayrica, dinleyicilerinin biiyiik bir ¢cogunlugu radyo dinlerken ayni anda baska
islerle de ugrasiyor olmaktadir.” Bu nedenlerle radyo, bilgilenme ve dolayisivla

dgrenme lizerinde daha az etki yaratabilir veya hic etki yaratmayabilir.

Gazete ve dergi reklamlari, detayh bilgiler igermeleri nedeniyle tiiketicilerin
bilgilenmeleri ac¢isindan etkilidirler. Ancak tiiketicilerin bilgilenmelert i¢in bu

reklamlar 6ncelikle algilamalari gerekir. Tam sayfa reklamlarla bu saglanabilir.76

Sinema reklamlarmdaki bilgilerin tiiketicilerce O6grenilmemesi ihtimali ¢ok
diisiiktiir. Ciinkii, dikkatin yogunlasmast icin pek ¢ok etken saglanmistir. Sinema,
televizyonun bir cok dzelligini tasimaktadir.”” Fakat, simrli izleyiciye ulasmasi sonucu,
sinirlt izleyicinin 6grenmesine neden olabilir ve bu yonde satin alma davranmisimna
yanstyabilir.

Agik hava reklamlarinda asint bir bilgi verme olay1 yoktur. Fiziki olarak bityitk
hacimlidirler, gorselligi 6ne cikartirlar.”® Dolayisiyla, 6grenme tizerinde cok biiyiik
etkisi yoktur.

Dogrudan posta reklamlarinda kisiye o6zel ve ayrmtih  bilgiler
verilebilmektedir.”” Bu ozellikleri, dogrudan posta reklamlarimin Ogrenme iizerinde

oldukca etkili cldugunu gosterir.

™ Sahavet Giirdal, Bmel Can, “Tirkive’de Reklam Harcamalart ve Sektorlerin Medya Tercihleri”,
Pazariama Diinyas:, Ocak-Subat, Y:4, S:19, Istanbul, 1990, 5.30-31.

> Ozyiirek, a.g.t., s.14.

7 Yaylacy, a.g.e., 5.176.

7" Unsal, a.g.e., 1971, 5.452.

7® Karabag, a.g.e., s.144.

” Yaylaci, a.g.e., s.178.
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Transit ve mobil reklamlan, wulastirma araclarii  kullanmayanlar
goremeyecekleri icin, Ogrenme olay: da gerceklesemeyecektir.* Kalabalik olmasi

durumu da 8grenmeyi olumsuz yonde etkileyebilecektir.

[nternetin icerdigi bilgiler anmda ve kesintisiz olarak giincellestirilebilir, hizla
iletilmesi gerekén bilgiler hedefe aninda ulastilabilir. Bilgilere kolay ve kisa siirede
ulasilabilir.®' Bu bakimdan dgrenme iizerinde oldukea etkili olabilir. Ancak kullamet

sayisi az oldugundan, 6grenen sayist da bu yonde az olabilecektir.

Satis yeri reklamlarinda, tiketici bilgiye ¢ok yakindir. Ogrenmek istedigi
bilgilere kolayca ulasabilir.®® Tiketicinin kafasindaki soru isaretlerine ¢dziim
getirilebilir.

3.2.3. Reklam Araclarimin Giidiillenme Uzerindeki Etkileri

Tiiketicinin giidiilenmesi, bireyin davranigint harekete geciren ve davranisa
amac ve yon veren itici glictiir. Giidiilenme, insani belirli bir davranisa sevk eden her
tirlit icsel giidii, arzu, istek ve dirtiilerden olusur. Reklam araclan, tiiketicilerin
ihtiyaclarini ortaya cikararak mal veya hizmeti satin alma yoniinde arzu, istek yaratir.®
Bununla beraber her bir reklam aracmin titketicinin giidiilenmesi tizerindeki etkisi farkh

olabilir. Bu, reklam araglarinin 6zelliklerinin farkh olmas: ile aciklanabilir.

Televizyon, hemen hemen her evde bulunmasi, giiclii 6zellikleri ve algilama
tizerindeki giiclii etkisi nedeniyle tiiketicilerin ihtiyaglarmin ortaya cikarimasinda ve
tikketicilerde istek yaratarak onlarn satin alma yéniinde davranisa yoneltmekte oldukca

etkili bir reklam aracidir.®*

Radyo, goze hitap etmemesi ve dolayisiyla daha az dikkat ¢ekmesi nedeniyle
tiketicilere satin alma yoniinde etkide bulunup, satin alma arzularim harekete

gecirmez.® Dolayisiyla, giidiilenme tizerinde pek etkili degildir.

5 Ozyiirek, a.g.t., 5.16.

8 Karpat, a.g.m., $:63, s.31.
2 Unsal, a.g.e., 1971, 5.458.
8 Kavas, a.g.e., 5.79.

8 Karabulut, a.g.e., 8.59.

8 Erbaslar, a.g.m., §.38.
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Gazete reklamlarinda sayfalarin belirli konulara ayrilmasi, hedef kitleye uygun
sayfalarda reklam verilmesine olanak saglar.®® Bu, tiketicilerin gldiilenmesi agisindan
olumlu etki yaratabilecektir. Ancak, baski kalitesi iyi olmadig: taktirde, giidilenmeyi

olumsuz etkileyebilir.

Dergi reklamlarinda genelde okuyucu profili belirli oldugundan, hedef kitleye
hitap eden reklamlar kullanilarak giidiilenmeleri saglanabilir.*” Baski ve kagit kalitesi de
¢ok yiiksek oldugundan hedef kitlenin satin alma istegini harekete gegirmekte oldukca
etkili olabilir.

Sinemada izleyiciler reklamlarla karsilasinca sikalabilirler.®® Dolayisiyla sinema
reklamlarnnin reklami yapilan mal veya hizmeti satin alma istegi yaratma ve satin alma

davranigina yoneitme gibi bir etkisi olamayabilir. Istisnai durumlar s6z konusu olabilir.

Acik hava reklamlarmin hatirlatict etkisi daha coktur.® Ihtiyacin dogmasinda ve
satin alma davranisina yoneltmede etkisi az olabilir. Satig merkezlerine yakin yerlerde

yapilan ag¢ik hava reklamlari, giidiileme iizerinde daha etkili olabilecektir.

Dogrudan posta reklamlan, hedef kitle iy1 belirlendigi taktirde giidiilenme
iizerinde oldukca etkili olabilir. Ayrintili bilgi verilmesi, bu bilgilerin kisiye ozel
yapilabilmesi hedef kitlede ihtiyacin dogmasina ve satm alma davramisma yoneltmeyi

saglamada etkili olabilir. *°

Transit ve mobil reklamlar, kitle ulastima araglari olarak c¢ok kalabalik
olmalan, tilketicinin ilgisinin bagka yerlere kayabilmesi gibi nedenlerle titketicilerin
algilamalar ve dolayisiyla giidiilenmeleri tizerinde pek etkili degildir.”!

Internet, etkilesime firsat vermesi, bilgilerin hedefe anmnda ulastirilabilmesi gibi

dzellikleri nedeniyle tiiketicilerin giidiilenmeleri fizerinde oldukca etkili olabilecek bir

aragtir. Kullanici sayisiin azlig, internetin en biiyitk dezavantajidir.”

% Kavas, a.g.e., s.128.

¥7 Onal, a.g.e., 2000, 5.216.
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Satis yeri reklamlari, malin reel olarak gbz Oniine serilmesine olanak saglamasi

nedeniyle tiketicilerde satin alma ilgi ve istegi uyandmmasi bakumindan son derece

etkili bir reklam aracidir.”

YReklamcﬂar, kendilerinin hoslarina gidenin, kendilerini giidiileyecek ve
kendilerinin anlz;yabilecegi seylerin hedef kitlenin de hosuna gidebilecegini, onlari
gldiileyecegini ve mesaji anlayabileceklerini diigtiniirler. Oysa, ilegitimin 6zii ve
basarist iletmek degil, iletebilmis olmaktir. Hedef kitlenin 6zelliklerini (yas, meslek,
gelir, aliskanhiklar vb.) bilmek bu konuda oldukca Onemlidir.”* Hedef kitleye
ulasabilecek uygun reklam araglann ve reklam mesajlan kullamlarak iletigim
saglanabilir.

3.2.4. Reklam Araclarimin Tutumlar Uzerindeki Etkileri

Tutum, bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole karsi duyulan olumlu
veya olumsuz duygulart ve bilgiyi kapsar. Tutumlar, titketici davranis: iizerinde dnemli
bir etkiye sahiptir. Tiketicilere bir mali, reklanu sevip sevmedigi soruldugunda,
gercekte kendilerinden tutumlarmi ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar, 6grenilir.
Satm alma davrams: ile ilgili tutumlar deneyim, biigi ve reklamlara maruz kalinarak
sekillenir. Bireyin tutumu ile davranisi arasinda uyum vardir. Ancak, tutumlar kalici
degildir, zamanla degisebilir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaclarmi karsilamada
yonlendirici bir islev goriirler. Omegin; eger tiitketici otomobil secerken en Snemli kriter
olarak “giivenilirligi” ve “dayamklihigi” distiniiyorsa, bu ihtiyaclarmi karsilayacagma
mandifi markalara yonelecektir. Tutumlarm olusumunu etkileven faktorler; kisilik,
kisisel deneyimler, gruplarla etkilesim ve etkileyici digerleridir. Tutumlarn
geligtiriimesi ve olusturulmas: bireyin ihtiyaglarma gore ve algilama sekillerine gore
farklilik gosterir.”

Televizyon hem gbze, hem kulaga hitap etmesi, prestij bakimmdan iistiinlige

sahip olmasi, ¢ok esnek olup teknolojinin her tiiriiniin kullanrmina imkan vermesi gibi

nedenlerle tiketicilerin tercih sebebidir. Tim hedef kitleye ulasip sesi, goriintiiyii,

% {Insal, a.g.e.,1971, .457.

** Feridun Hiirel, Mediacat Yazarlarindan Her Yoniiyle Pazarlama lletisimi, Kapital Medya
Hizmetleri A.S. Yaymevi, Istanbul, 2000, s.12.

s Kavas, a.g.e., s.112-115.
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hareketi, rengi ayni anda sunabilen bir arac¢ olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmede,
duygularmi uyarmada ve marka imaji yaratmada ¢ok etkilidir. Tiiketicilerin duygularim

uyararak, mala kars1 tutum olusturmak, tutum gelistirmek konusunda oldukca etkilidir.”®

Radyo, sadece kulaga hitap etmesi, dinleyicilerin ayni anda baska seylerie
ilgilenme d%lhéﬁﬂﬂ yiiksek olmasi gibi nedenlerle tiiketicilerin tutumlan iizerinde pek
etkili degildir. Ciinkii, bilgi kaynagmm etkinligi derecesinde tutumlar etkilenir.””

Gazete ve dergiler, inandwricilifs yitksek reklam araglandir. Inandiricihifr yitksek
olan bilgi kaynaklarinin tutum degistirme potansiyeli daha yiiksektir. Dolayisiyla gazete
ve dergiler tutumlar tizerinde oldukga etkilidir. Ayrica, gazetelerde sayfalarmn belirli
konulara aynlma&, dergilerde genelde okuyucu profilinin belirgin olmasi nedeniyle
hedef kitlelere hitap eden, onlanin duygularim etkileyen mesajlar kullanilabilecektir.
Boylece tutumlar iizerinde daha etkili olunabilecektir.”®

Sinemada, reklamlan géren izleyici sikilabilir, hatta reklam: yapilan mala kars:
olumsuz bir tutum igerisine dahi girebilir. Bunun aksi de olabilir. Sinema perdesinin
biiyiikligii ve reklamlarin yaratici esnekligi sayesinde titketicilerin tutumlan olumlu

yonde de etkilenebilir.”

Agik hava reklamlan, hareket halindeyken goriiimesi nedeniyle tutumlar

tizerindeki etkisi azdir. Hatirlatici reklamlar icin daha uygun bir reklam aracidir.'®

Dogrudan posta reklamlari, kisiye 6zel yapilabilmekte ve bu sekilde titketicilerin
tutumlan {izerinde daha etkili olabilmektedir. Ayrmti bilgi vererek bu etkisi daha da
artabilmektedir.'!

Transit ve mobil reklamlar, tutumlar tizerinde pek etkili degildir. Ciinkii,
algilama fizerinde ¢ok fazla etkisi olmayan bir reklam aracinin tutumlar iizerinde pek
etkili olmasi beklenemez. Bunda, aracin kalabalik olmasi ve buna bagli olarak dikkatin

bagka yerlere kaymasi neden olarak gosterilebilir. '

% Yaylacs, a.g.e.,s.177.

7 Erbaslar, a.g.m., s.38.

%8 Kavas, a.g.e., s.128.

» Yalgm, a.g.e., 8.201.
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Internet rekiamlar, etkilesime firsat vermesi nedeniyle kullanicilarin tutumlan

iizerinde oldukga etkili olabilmektedir. Dezavantaji, kullanic: sayisimn azhigidir.'%

Satis yeri reklamian, malin dogrudan goriilmesine olanak tamimasi, satisa cok
yakin 5hnasx, istenilen bilgiye hemen erisme imkaninin olmasi gibi nedenlerle tutumiar
{izerinde oldukc;é etkilidir.'™

Bireyin reklam araglarina karg: da belirli bir tutumu sézkonusu olabilir. Omegin,
birey en bilgilendirici ve en gilivenilir reklam araci olarak gazeteyi goriiyor ve gazeteye
kars:1 bu konuda olumlu tutum igerisinde bulunuyor olabilir. Yine birey, bir baska
reklam arac1 olan televizyonu ise giivenilir bulmayabilir ve televizyon reklamlarina
karsi olumsuz tutum igerisinde olabilir. Bu durumda birey bilgilendirici, giivenilir
buldugu ve olumlu tutum igerisinde oldugu gazete reklamlarindan etkilenerek davranisa
yOnelebilir. Yani, reklam mesajini ileten reklam aracina kars: bireyin tutumu olumlu ise

reklam aracinin etkisi ve ikna giicii daha fazia olabilecektir.

[nsanlar, kendilerine benzer olarak algiladiklart kaynaktan, reklam araclarindan
daha cok etkilenirler. Kigilik, imaj ve ilgi alanlari yoniinden olusan benzerlik hedef

alinan tiiketiciler tizerinde olumlu etki yaratmaktadir.'®
3.2.5. Reklam Araclarimn Kisilik Uzerindeki Etkileri
Her insanin satin alimim etkileyen farkli bir kisiligi vardir.'%

Kisilik, insami bagkalarindan ayiran bedensel, ruhsal, zihinsel &zelliklerin
biitiintidiir. Bireyin davramslanm etkileyen Onemli bir faktsrdir. Kisiligi belirleyen
faktorler kalitim ve gevredir ve kisilik dzellikleri siireklilik gdsterir.

Kisilik, yasam biciminin belirleyicisidir. Aymi sosyal etkiye maruz kalan iki
kiginin, farki: yasam bicimlerine sahip olmasi kisiliklerdeki farkliliklardan ileri gelir.

Kisilik, reklam araglarni tercih siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Temizlik
maddelerinin en 1iyi tiiketicisi orta ?aﬂarda veya orta smiflardaki tiiketiciler degil,

temizlige 6nem veren orta yaslarda, orta smiflardaki tiiketicilerdir. Yine pahali bir kitap

' Karpat, a.g.m., $:63, s.31.
1% Unsal, a.g.e., 1971, 5.457.
103 Kavas, a.g.e., 5.128.

1% Tek, a.g.e., 1999, 5.205.
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serisinin en iyt miisterisi iyi egitimli erkekler degil, iyi egitimli ve basart gidiileri
yitksek erkeklerdir.'’

Kendine giiven, istikrar, tutuculuk, almganbik vb. kisilik tipleri
smlﬂaﬁdmlabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile mal ve reklam araclan arasinda giicla
korelasyonlar olﬁugu taktirde kisilik, tiiketici davranigmi c¢oziimlemede 6nemli bir
degisken olabilir.'®

Televizyon, radyo, gazete, dergi, sinema, acik hava, dogrudan posta, transit ve
mobil reklamlar, internet, satis yeri reklamlarmin her bini kisilik 6zelliklerine bagh
olarak tiiketicileri farkli sekilde etkileyecektir. Bir tiiketici televizyonu bilgilendirici,
eglendirict, gﬁvenilir bulurken, bir baska tiiketict gazete icin aymi seyleri diistinebilir.
Bilgiye 6nem veren, entellektiiel kisilikteki bir birey gazete, dergi, internet gibi rekiam
araclarma yonelirken; eglenceye diigkilin, sosyal kisilikteki bir birey sinema, televizyon

gibi reklam araglarina yonelebilecektir.

Tiketiciler kendilerine, kisiliklerine benzer olarak algiladiklarni kaynaktan,
reklam aracindan daha ¢ok etkilenirler. Buna bagh olarak satin alma davranisi bu yonde

gerceklesebilir.'”

Reklam araglarinin her birinin algilama, 6grenme, giiditlenme, tutum ve kisilik
fizerindek: etkileri farklidir. Bunun nedeni, reklam araglarmin her birinin gosterme,
dikkat cekme, aciklama, ikna etme, davranisa yoneltme agisimndan ayni 6zelliklere sahip

olmamasidir.'!*

Reklam araclarinda ulasilabilirlik, siklik, stireklilik gibi unsurlar satis ve iletisim
hedeflerinin gerceklegsmesinde Onemli rol oynar. Belirli bir zaman diliminde reklam
verilerek ulasilabilen insan sayis: ulasilabilirlik, bu siire igerisinde insanlarn reklam
aracini izleme sayist siklik, reklamin gdsterimi siiresince nasil zamanlama yapilacag: da

stireklilik unsurlarmi ortaya cikarmaktadir. '

%7 Ravas, a.g.e., s.145.

1% Tek., a.g.e., 1991, 5.205.

109 Kavas, a.g.e., s.128.

10 K arabulut, a.g.e., 1988, 5.60.
" Giiriiz, a.g.m., s.14.
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Tiiketicilerin 6zellikienn ile onlara nasil ulasilacagini belirleme acisindan her
aracin Ozelliklerinin iyi bilinmesi gerekir. Ayrica satiglara reklam araclarmin etkisi
yaninda malin 6zellikleri, fiyat, bulunabilirlik vb. birgok faktérde etki eder. Malin satin
alinmasmi  destekleyecek, mésajm yaraticiigimi ortaya koyabilecek ve isletme
politikasmin imajina uyabilecek reklam araglan tercih edilmelidir. Hedef kitle
ozellikleri ne ise, o kitlenin en ¢ok muhatap oldugu reklam araclari kullamimalhidir.' ™

Bu sayede tiiketicilerin satin alma davranislani {izerinde reklam araclari daha etkili

olabilecektir.

"2 yiikselen, a.g.e., 5.156.



DORDBUNCU BOLUM

METODOLOJI VE BULGULAR
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4.1: ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu uygulamanin hazirlanmasindaki amac; temelde iletigim kurma yoniiniin agir
bastig: reklam araglarmn, tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde ne derece etkili
olduklarini, psikolojik ve demografik yonden tiiketicileri etkileme ve bu yonde satin

alma davramisina yoneltme derecelerini ortaya ¢ikarmaktir,
Ayrica daha 6nce de belirtildigi gibi “Tiketiciyi en cok etkileyen reklam
aracinin, ikna ederek satin alma davranisina yonelttigi kabul edilmektedir” hipotezi ele

almacaktir.
4.1.2. Arastirmamn Yoéntemi

Yapilan bu arastirmada birinci elden veri toplama teknikleri iginde en ¢ok
kullanilan yontemlerden birt olan anket teknigi kullanilmugtir. Anketlerin oldukca biiyiik
bir cogunlugu ylizylize yapilmustir.

Anketlerin degerlendirilmesinde ise arastumalarda yaygm olarak kullamlan
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) paket programindan yararlanibmustir,

Arasgtirma bolimiintin degerlendirilmesi yapilirken, demografik sorular yiizde
dagilimt yontemi ile tablolar halinde sunulmustur. Hipotezlere yonelik bulgularin
degerlendirilmesi esnasinda ise Ki Kare Testi Yontemi ve Korelasyon Katsayist
Yéntemi kullaniimastir. Ki Kare Testi ve Korelasyon Katsayisi Testi, %1’lik anlam
diizeyinde incelenmistir. Frekans degerlendirmeleri ve teorik frekans bulgulan birlikte

degerlendirilmis ve sonuglara uygun yorumlamalar yapilmistir. Anket sorularinda,
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titketicilerin hi¢birinin isaretlemedigi reklam araclarmma, tablolarda yer verilmemuigtir.

Kullanilan formiller su sekildedir:

Ki Kare Formiilii:

f —fF
XZ‘zz(gf b)

b

Spearman Rho Korelasyon Katsayis1 Formiili:

>

=]
P n’ —n

4.1.3. Arastirmanin Sumrhbklar: (Kapsamu)

Tiirk Silahli Kuvvetleri personelinin de tiiketicilerin dnemli bir boélimiini
olusturmasmdan yola gikaralé ve ilgili taraflart bu konuda aydmlatmak amaciyla, anketi
yapmak i¢in Tirk Silahli Kuvvetleri’nde gorev alan personeller se¢ilmistir. Ana kiitle
siirlarmu belirli bir dlgiide tutabilmek icin sadece Deniz Kuvvetleri Komutanligi’na
bagh [skenderun Deniz Us Komutanligi’'nda gorev alan personeller ( subay, astsubay ve
deviet memurlart ) arastirma kapsamina alinmustir. Ana kitlenin 560 kisi oldugu bu
calismada, anketlerin tek bir kigi tarafindan yapilmasi, bazi kisilerin anketi cevaplamak
konusunda istekli olmamasi, ayrica zaman gibi kisitlamalar nedeniyle ancak 100 kisi
tizerinde anket yapilabilmigtir.

4.1.4. Anket Formunun Diizenlenmesi

Arastirmada kullanilan 14 soruluk anket formu temel olarak {i¢ ana boliimden
olugmaktadir. Ilk bolim yas, cinsiyet gibi tamamen demografik bilgilerden
olusmaktadir. Ikinci boliimde reklam aracmin etkisi ve reklam araci tiiriiniin Snemi
konusunda bilgiler yer almaktadir. Uglincii bsliim anketin amacim gergeklestirecek ana

boliim olup, 8 sorudan meydana geimektedir.
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4.2. BULGULAR

4.2.1. Demografik Bulgular

Tablo: 4.1.Tiketicilerin Yas Grubu

Yas Grubu Frekans (%)
20-30 45 45
31-40 29 29
41-50 15 i5
51-60 11 il

Toplam 100 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 tiiketicinin % 45’inin 20-30 yas grubuna dahil
olduklar: belirlenmistir. Bu yas grubunu % 29 ile 31-40 yas grubu, % 15 ile 41-50 yas
grubu, % 11 ile 51-60 yas grubu izlemektedir.

Tablo: 4.2. Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimu

Cinsiyet Frekans (%)
Kadin 39 39
Erkek 61 61
Toplam 100 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 tiiketicinin % 39’u kadin, % 61’1 ise erkektir.

Bu durum, anketi cevaplayanlarmn biiyiik ¢ogunlugunun erkek oldugu sonucunu ortaya
koymaktadir.

Tablo: 4.3. Ttketicilerin Egitim Durumu

Egitim Durumu Frekans (%)
[kogretim 32 32
Lise ve Dengi Okuliar 45 45
Universite 22 22
Y.Lisans / Doktora * 1 H
Toplam 100 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 tikketicinin % 457

lise ve dengi okul

mezunudur. Lise ve dengi okul mezunlarimin % 32’lik bir oranla ilkdgretim mezunlar,

% 22’lik  bir oranla {iniversite mezuniart ve % 1’lik oranla lisansiisti mezunilar

iziemektedir.



Tablo: 4.4. Tiketicilerin Meden: Hali

Medeni Hali Frekans (%)
Bekar 38 38
Evli 62 62
Toplam 100 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 titketicinin % 62’sinin evli, % 38’inin bekar
olduklar: belirlenmistir. Bu durum, anketi cevaplayanlarin biiyiik ¢ogunlugunun evli
oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

4.2.2. Anket Sorularmmin Frekanslar Bazindaki Bulgulari

Tablo: 4.5. Satin Alma Davranigim Etkilemesi Bakimindan
Reklam Araci Tiirtiniin Onemi

Onemi Frekans (%)
Evet, Onemlidir 69 69
Hayir, Onemli
Degildir 4 31
Toplam 100 160

Anketi cevaplandiran toplam 100 tiketicinin % 69’u satin alma davramgm
etkilemesi bakimindan reklamlarin, hangi reklam araci ile yaymlandifinin Snemli
oldugunu, %311 ise Onemli olmadigm: bildirmislerdir. Bu oran, reklam araci tiiriiniin

satin alma davranigim etkilemesi bakimindan 6nemli oldugunu ortaya koymustur.

Tablo: 4.6. Mal1 Satin Almada Reklam Araclarinin Etkisi

Etki Derecesi Frekans (%)
Cok etkilt 31 31
Etkili 36 36
Az etkili 16 16
Etkisiz 17 17
Toplam 100 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 tiiketicinin % 36’s1 mali satin almada reklam
araclanmin etkili oldufunu, % 31°i ¢ok etkili oldugunu, % 167s1 az etkili oldugunu,
%17’si 1se etkisiz oldufunu bildirmiglerdir. Cok etkili, etkili ve az etkili oldugunu

belirtenlerin toplam oram % 83 iken, etkisiz oldugunu belirtenlerin orant % 17°dir.
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Tablo: 4.7. Mali Satin Alma Yoniinde En Cok Etkileyen 1. Reklam Araci

Rekiam Araci Frekans (%)
Televizyon 68 68
Radyo 1 1
Gazete 4 4
Dergi 3 3
Agik Hava 1 1
Transit-Mobil 3 3
Satis Yeri 18 18
Higbiri 2 2
Toplam 100 100

Anketi cevaplayan toplam 100 tiketicinin % 68’1 mali satin alma ydniinde
kendilerini en ¢ok etkileyen 1. reklam aracinin televizyon oldugunu bildirmiglerdir.
Televizyonu %18 ile satis yeri ve % 4 ile gazete takip etmektedir. Daha sonra sirasiyla
% 3 ile dergi ve transit-mobil, % 1 ile radyo ve a¢ ikhava reklamlari gelmektedir. Mal
satin alma yoniinde kendilerini en ¢ok etkileyen 1. reklam aracinin hicbirinin olmadigim

belirten titketicilerin oran: ise % 2°dir.

Tablo: 4.8. Mal: Satmm Alma Ydniinde En Cok Etkileyen 2. Reklam Araci

Rekiam Araci Frekans (%)
Televizyon 18 18
Radyo 5 5
Gazete 16 16
Dergi 1
Sinema 2 2
Acik Hava 10 10
Transit-Mobil 12 12
Internet 3 3
Direk Posta 4
Satis Yeri “ 29 29
Toplam 100 100

Mali satin alma yoniinde en ¢ok etkileyen 2. reklam araci tercihinde ilk siray1 %
29 ile satis yeri almaktadir. Bunu sirastyla %18 ile televizyon, %16 ile gazete, %12 ile
transit-mobil, %10 ile a¢ik hava, % 5 ile radyo, % 4 ile direk posta, % 3 ile internet, % 2

ile sinema ve % 1 ile dergi izlemektedir.



Tablo: 4.9. Mali Satin Alma Yoniinde En Cok Etkileyen 3. Reklam Araci

Reklam Araci Frekans (%)
Televizyon 11 11
Radyo 2 2
Gazete 14 14
Dergi 6 6
Sinema 1 1
Acik Hava 18 18
Transit-Mobil 7 7
Internet 7 7
Direk Posta 6 6
Satis Yeri 28 28
Toplam 100 100

Mal: satin alma yoniinde en ¢ok etkileyen 3. reklam araci tercihinde ilk sirayi
%28 ile satis yeri almaktadir. % 18 ile agik hava reklamlar ikinci sirada yer almaktadur.
Bunlant % 14 gazete, % 11 ile televizyon, % 7 ile transit-mobil ve internet, % 6 ile

dergi ve direk posta, % 2 ile radyo, % 1 ile sinema takip etmektedir.

Tablo: 4.10. En Cok Bilgi Verdigine Inanilan Reklam Araci

Reklam Araci Frekans (%)
Televizyon 56 56
Gazete 6 6
Dergi 4 4
Transit-Mobil 1 1
Internet 1 1
Direk Posta 7 7
Satis Yeri 22 22
Hicbiri 3 3
Toplam 160 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 tilketicinin % 56’s1 en ok bilgi veren, §gretici
reklam arac1 olarak televizyonu belirtmiglerdir. Televizyonu % 22 ile satis yeri, % 7 ile
direk posta, % 6 ile gazete, % 4 ile dergi, % 1 ile transit-mobil ve internet izlemektedir.
Anketi cevaplandiraniarin % 37 ise higbir reklam aracimin ¢ok fazla bilgi verici

olmadigini bildirmiglerdir.
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Tablo: 4.11. Dikkati Cekerek Malin Fark Edilmesi Yontinde En Cok Etkileyen

Reklam Araci

Reklam Araci Frekans (%)
Televizyon 60 60
Gazete 5 5
Dergi 1 1
Acik Hava 1 1
Transit-Mobil 2 2
[nternet 2 2
Direk Posta 2 2
Satis Yeri 26 26
Higbiri - 1 1
Toplam 100 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 tliketicinin % 60’1 dikkatlerini ¢ekerek mali
fark etmeleri yani algilamalant yOniinde en c¢ok etkilendikleri reklam araci olarak
televizyonu beyan etmislerdir. Televizyonu % 26 ile satig yeri, % 5 ile gazete takip
etmektedir. Transit-mobil reklamlar, internet ve direk posta % 2, dergi ve agik hava % 1
gibi diisiik bir oranda olup, tiikketicileri bu yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin % 1’1 ise
bu yonde higbir reklam aracindan etkilenmediklerini belirtmislerdir.

Tablo: 4.12. Reklamlann Konusunda En Giivenilir Olduguna Inanilan Reklam Aract

Reklam Araci Frekans (%)
Televizyon 36 39
Gazete 6 6
Dergi 3 3
Transit-Mobil i 1
Internet 3 3
Direk Posta 2 2
Satig Yeri 44 44
Higbiri 2 2
Toplam 100 100

Ankete katilan toplam 100 titketicinin % 44”1 reklamlari konusunda en glivenilir
bulduklart reklam araci olarak satis yeri reklamlarii, % 39’ televizyonu, % 6’s1
gazeteyi, % 3’1 dergi ve interneti, % 2’si direk postay1, % 1°i transit-mobil reklamlarmi
sOylemiglerdir. % 2’lik bir kesim ise reklamlarnt konusunda hicbir reklam aracina

giivenmediklerini belirtmiglerdir.



88

Tablo: 4.13. Thtiyaci Ortaya Cikararak Mali Satin Alma Yoniinde {stek Yaratan En

Etkili Reklam Araci

Reklam Araci Frekans (%)
Televizyon 52 52
Gazete 5 5
Dergi 4 4
Transit-Mobil 6 6
Internet 1 1
Direk Posta 1 1
Satis Yeri 28 28
Higbiri 3 3
Toplam : 100 100

Ihtiyaci ortaya cikararak, mal satin alma yéniinde istek yaratan yani giidilleyen
en etkili reklam arac tercihinde ilk siray1 % 52 ile televizyon, ikinci swray1 % 28 ile satis
yeri almaktadir. Bunlan sirastyla % 6 ile transit-mobil, % 5 ile gazete, % 4 ile dergi, %
1 ile internet ve direk posta izlemektedir. Tiiketicilerin % 3’ 1se higbir reklam aracinmn

ihtiyaci ortaya ¢ikararak malt satin alma yonlinde istek yaratmadifint yani

giidiilemedigini belirtmiglerdir.

Tablo: 4.14. Mala Karst Olumlu veya Olumsuz Duygu Olusmasinda En Etkili

Reklam Araci

Reklam Araci Frekans (%)
Televizyon 49 49
Gazete 6 6
Dergi 5 5
Acik Hava 1 1
Transit-Mobil 5 5
Internet 2 2
Satis Yeri 29 29
Hicbiri 3 3
Toplam 100 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 titketicinin % 49’u televizyonu, mala karst
olumlu veya olumsuz duygu vani tutum olusturmada en etkili reklam araci olarak
gordiiklerini belirtmislerdir. Satis yeri % 29 ile, gazete % 6 ile, dergi ve transit-mobil
reklamlar % S ile, internet % 2 ile, acik hava % 1 ile televizyonun ardindan gelmektedir.
Tuketicilerin % 3’1 ise hicbir reklam aracinin mala karst olumlu veya olumsuz duygu

yani tutum olusturmada etkili olmadigim sylemislerdir.
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Tablo: 4.15. Kisilik Ozellikleri Gozoniine Alindigimda En Cok Etkileyen

Reklam Araci

Reklam Araci Frekans (%)
Televizyon 48 48
Radyo 1 1
Gazete 9 9
Dergi 4 4
Transit-Mobil 1 1
Internet 2 2
Satis Yeri 33 33
Higbin 2 2
Toplam § 100 100

Kisilik ozellikleri gozoniine alindiginda titketiciler en ¢ok etkileyen reklam araci
% 48 ile televizyondur. Televizyonu yakindan takip eden reklam araci ise % 33 ile satis
yeridir. Bunlari % 9 ile gazete, % 4 ile dergi, % 2 ile internet, % 1 ile radyo ve transit-
mobil reklamlan izlemektedir. Tiketicilerin % 2’si ise kisilik ozellikleri gozoniine

alindiginda higbir reklam aracindan etkilenmediklerini belirtmislerdir.

Tablo: 4.16. Ikna Ederek Mal Satm Alma Davranisina Yéonelten En Etkili

Reklam Araci

Reklam Araci Frekans (%)
Televizvon 38 38
Gazete 5 5
Dergi 3 3
Internet 1 1
Direk Posta 1 1
Satig Yeri 49 49
Higbiri 3 3
Toplam 100 100

Anketi cevaplandiran toplam 100 tiiketicinin % 49’u yani neredeyse yarisi, ikna
ederek mali satin alma davranisina yonelten en etkili reklam arac1 olarak satig veri
reklamlarm soylemislerdir. Ikinci szfayx % 38 ile televizyon, iiglincii siray1 % 5 ile
gazete almistir. Dergi % 3 ile, internet ve direk posta % 1 ile bunlarmn ardindan
gelmektedir. Tiketicilerin % 3’11 ise kendilerini ikna ederek mali satm alma davranisina

yonelten reklam aracinin olmadigini belirtmiglerdir.
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4.2.3. Hipoteziere Iliskin Bulgular

Tablo: 4.17. Mal: Satin Alma Yo6niinde Tiiketicileri En Cok Etkileyen
Reklam Aracma Iliskin Ki Kare Testi Tablosu

Reklam Araci GOZ;? nen Beki?nen Fark X2 P
Televizyon 68 12,5 55,5
Radyo 1 12,5 -11,5
Gazete 4 12,5 -8,5
Dergi 3 12,5 -9,5
Acik Hava i 12,5 -11,5 299,040 | 0,000*
Transit-Mobil 3 12,5 -9,5
Satis Yeri 18 12,5 5,5
Higbirt 2 12,5 -10,5
Topiam 100 100 0

*P<0,01

Ho = Mal: satin alma yoniinde tiiketicileri en ¢ok etkileyen reklam araci televizyondur.

H; = Mali satin alma y&niinde tiiketicileri en ¢ok etkileyen reklam araci televizyon

degildir.

Hipotezi test etmek amaciyla, tek Grneklem ki kare testi kullanilmustir. Tek
orneklem ki kare testi kullantm amaci; her bir hiicreye diisen frekans (gozlem)
degerlerinin beklenen degerlere uygun olup olmadim: test etmektir. Bu 6zelliginden

dolayr uyum testi adz ile de anilmaktadir.

YORUM: Ki kare testi sonucuna gore Hy hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle
% 1’lik anlam diizeyinde, malt satin alma yoniinde titketicileri en gok etkileyen reklam
aract televizyondur. Tiketicileri etkileyen reklam araclari arasmda gozlenen fark
anlamli bulundugundan Hj hipotezi kabul edilir. En az etkileyen reklam araclari radyo

ve acik hava reklamlandir.

' Sener Bitytikoztiirk, Veri Analizi El Kitabi, Pegem Yayinciitk, Ankara, 2003.
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Tablo: 4.18. En Giivenilir Olduguna Inamlan Reklam Araci ile Tiiketiciyi
Satin Alma Davranisina Yonelten Reklam Araci Arasindaki
[liskiye Ait Korelasyon Katsayis1 Testi Tablosu

En Giivenilir Ikna Ederek Mali Satin Alma
Reklam Araglan Olduguna Inanilan Davranisina Yonelten En Etkili
Reklam Araci Reklam Aract
Korelasyon Katsayis: 1.000 0.973
P 0 0.000**
N 11 11

**P<0.01

Ho = En giivenilir olduguna inanilan reklam araci ile tiiketiciyi ikna ederek satin alma

davranisina yonelten reklam aract arasinda bir iligki vardir.

H; = En giivenilir olduguna inanilan reklam araci ile tiiketiciyi ikna ederek satin alma

davranigina yonelten reklam araci arasinda bir iligki yvoktur.

Bu hipotez1 test etmek amaciyla, en glivenilir olduguna inamilan reklam araglan
ile tiiketicileri ikna ederek satin alma davramigina yonelten reklam araclart frekans
degerlerine gore swralanmustir. Sirali iki degZisken arasindaki iliskinin test edilmesi

amaciyla Spearman Rho Korelasyon Katsayisi kullaniimistir.

YORUM: Tablo incelendiginde Spearman Rho Korelasyon Katsayisi 0,973
bulunmustur. % 1 anlam diizeyinde bu katéayl anlamlidir ve Hy hipotezi kabul edilir. En
glivenilir olduguna inanilan reklam araci ile tiiketiciyi ikna ederek, satin alma
davramisina yonelten reklam araci arasinda yitksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski

oldugu gozlenmistir.
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Tablo: 4.19. Tiketiciyi En Cok Etkileyen Reklam Araci ile ikna Ederek
Satin Alma Davramsina Yonelten Reklam Araci Arasindaki
[liskive Ait Korelasyon Katsayis: Testi Tablosu

Tiiketiciyi En Cok

. Ikna Ederek Satin Alma Davranisina
Reklam Araclart | Etkileyen Reklam Yonelten En Etkili Reklam Araci
Aract
Korelasyon 1 0.773
Katsayist
P 0 0.005%
N i1 11
- *P<0,01

Ho = Tiiketiciyi en ¢ok etkileyen reklam araci ile ikna ederek satin alma davramsina

yonelten reklam araci arasinda bir iliski vardir.

H; = Tiketiciyi en c¢ok etkileyen reklam araci ile ikna ederek satin alma davranisina

yonelten reklam araci arasinda bir iliski yoktur.

Bu hipotezi yani swal iki degisken arasmdaki iliskiyi test etmek amaciyla

Spearman Rho Korelasyon Katsayis: kullanilmuastir.

YORUM: Spearman Rho Korelasyon Katsayisina gére Hy hipotezi kabul edilir. Diger

bir ifadeyle, % 1’lik anlam diizeyinde tiiketiciyi en ¢ok etkileyen reklam araci ile

titketiciyi ikna ederek satin alma davramgsina yonelten reklam araci arasimnda yiiksek

diizeyde, pozitif ve anlamh bir iliski vardur.
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Tablo: 4.20. Yas ile Mali Satin Alma Yoniinde Tiketicileri En Cok Etkileyen Reklam
Aract Arasindaki [liskiye Ait Ki Kare Testi Tablosu

' Gozlenen ve .| Ac¢ik | Transit] Satis .
Yas Beklenen Deger TV | Radyo | Gazete | Dergi Hava | -Mobil | Veri Higbiri | Toplam
Gozlenen Deger 31 0 0 1 0 3 10 0 45
20-30
Beklenen Deger 30,6 0,5 1,8 1.4 0,5 1,4 8,1 0,9 45
Gozlenen Deger 19 0 2 1 1 0 5 i 29
31-40
Beklenen Deger | 19,7 0,3 1,2 0,9 0,3 0,9 52 0,6 29
Gozlenen Deger | 11 I 1 0 0 0 1 1 15
41-50
Beklenen Deger | 10,2 0,2 0,6 0,5 0,2 0,5 2,7 0,3 15
Gozlenen Deger 7 0 1 1 0 6 2 0 11
51-60
Beklenen Deger 7.5 0,1 0,4 0,3 0,1 0,3 2 0,2 11
Gozlenen Deger 68 1 4 3 i 3 i8 2 100
TOPLAM
Beklenen Deger 68 1 4 3 1 3 18 2 100

Hp= Yas ile mali satin alma yoniinde titketicileri en ¢ok etkileyen reklam araci arasinda

bir iligki vardir.

H, = Yas ile mal1 satin alma ydniinde titketicileri en ¢ok etkileyen reklam araci arasinda

bir iligki yoktur.

Bu hipotezi ve bundan sonraki hipotezleri test etmek amaciyla iki ¢meklem ki
kare testi kullanilmistir. Fakat hticrelere diisen veri sayisinin az olmas: nedeniyle ki kare
degerini yorumlamak dogru bulunmayacagindan beklenen degerler {izerinden

yorumlama yapilmast uygun olmaktadir.

YORUM: Tum yas gruplarinda, reklam araclari icin gdzlenen ve beklenen degerler
arasmda cok kiigiik bir fark bulunmustur. Ornegin, 20-30 yas grubunda televizyon icin
beklenen deger 30,6 ve gozlenen deger 31 olarak belirlenmistir. Diger reklam araclan
icin de durum boyledir. Yani, degerler birbirine ¢ok yakindir. Dolayistyla Hy hipotezi,
degerler arasmda anlamli bir fark bulunmadigindan reddedilir. Yas ile tiketicileri en

cok etkileyen reklam araclari arasinda bir iliski yoktur.
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Tablo: 4.21. Cinsiyet [le Mal Satin Alma Yoniinde Tiiketicileri En Cok Etkileyen
Reklam Aract Arasindaki Iliskiye Ait Ki Kare Testi Tablosu

. - . | Agik | Transit| Satis e
Cinsiyet Degerler TV ’ Radyo | Gazete | Dergi Hava | -Mobil | Yer: Hicbiri | Toplam
Gozlenen Deger 27 1 3 2 0 0 S i 39
Kadin -
Beklenen Deger 26,5 0.4 1,6 1,2 0,4 1,2 7 0,8 39
Gozlenen Deger 41 0 1 i 1 3 i3 1 61
Erkek
Beklenen Deger 41,5 0,6 2,4 1.8 0,6 1,8 i1 1,2 61
Gozlenen Deger 68 1 4 3 1 3 i8 2 100
Toplam
Beklenen Deger 68 I 4 3 1 3 18 2 106

Hy : Cinsiyet ile mali satin alma véniinde tiiketicileri en ¢ok etkileven reklam

araci arasinda bir iligk: vardir.

H; : Cinsiyet ile mal satin alma yoniinde tiketicileri en gok etkileyen reklam

araci arasinda bir iliski yoktur.

YORUM : Cinsiyet degiskeninde, reklam araglan i¢in gézlenen ve beklenen degerler

birbirine ¢ok yakin bulunmustur. Hy hipotezi, degerler arasinda anlamli bir fark

bulunmadigmdan reddedilir. Cinsiyet ile mali satin alma yoniinde titketicileri en ¢ok

etkileyen reklam araci arasinda bir iligki yoktur.

Tablo: 4.22. Egitim Diizeyi Ile Mals Satin Alma Y 6niinde Tiketicileri En Cok
Etkileyen Reklam Araci Arasindaki lliskiye Ait Ki Kare Testi Tablosu

Egitim - . . | Agik | Transit| Satis | .. , ..
Diizeyi Degerler TV | Radyo | Gazete | Dergi Hava | -Mobil | Yeri Higbiri | Toplam
] Gozlenen Deger 23 1 i 0 0 1 6 0 32
1kdgretim
Bekienen Deger | 21,8 0,3 1,3 1 0,3 1 5,8 0,6 32
Liseve |Gozlenen Deger | 30 0 2 2 1 2 7 1 45
Dengi
Okullar | Beklenen Deger | 30,6 0,5 1,8 1,4 0,5 1,4 8,1 0,9 45
) Gozienen Deger 14 0 1 i 0 0 5 1 22
Universite
Beklenen Deger i35 0,2 0,9 0,7 0,2 3,7 4 0,4 22
Yiksek | Gozlenen Deger 1 0 0 0 0 0 0 0 1
Lisans/ :
Doktora | Beklenen Deger 0,7 0 0 0 G 0 0,2 0 1
Gbzlenen Deger 68 1 4 3 1 3 18 2 100
Toplam
Beklenen Deger 68 i 4 3 1 3 18 2 100
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Hp : Egitim diizeyi ile mali satin alma yoniinde tiiketicileri en ¢ok etkileyen .

reklam araci arasinda bir iliski vardur.

H; : Egitim diizeyi ile mali satin alma yoniinde tilketicileri en ¢ok etkileyen

reklam araci arasinda bir ilisk: yoktur.

YORUM : Tum egitim diizeylerinde, reklam araglarmin her biri i¢in beklenen ve

gozlenen degerler arasinda anlamli fark bulunmadigindan Hy hipotezi reddedilir. Egitim

diizey1 ile mali satin alma yoninde tiketicileri en ¢ok etkileyen reklam araci arasinda

bir iligki

yoktur.

Tablo : 4.23. Medeni Hal [le Mah Satin Alma Yéniinde Tiiketicileri En Cok Etkileyen
Reklam Aract Arasmdaki Iliskive Ait Ki Kare Testi Tablosu

Medeni ~ . | Acik | Transit| Satis S
Hal Degerler TV | Radyo | Gazete | Dergi Hava | -Mobil | Yer Higbiri | Toplam
Gozlenen Deger 25 0 1 i 1 2 8 0 38
Bekar
Beklenen Deger 25,8 0.4 1,5 1.1 0.4 1,1 6.8 0,8 38
Gozlenen Deger 43 i 3 2 0 i 10 2 62
Evh
Beklenen Deger 422 0,6 2,5 1,9 0,6 1,9 11,2 1,2 62
Gozlenen Deger 68 1 4 3. 1 3 18 2 100
Toplam
Beilenen Deger 68 1 4 3 1 3 i8 2 100

Hy : Medeni hal ile mali satin alma y6niinde tiiketicileri en gok etkileyen reklam

aract arasinda bir iligki vardir.

H; : Medeni hal ile mah satin alma yéniinde titketicileri en ¢ok etkileyen reklam

araci arasinda bir iliski yoktur.

YORUM : Medeni hal i¢in, reklam araclarmm her birinin gézlenen ve beklenen

degerleri arasinda gok kiiciik farklar bulunmustur. Dolayistyla Hy hipotezi reddedilir.

Medeni hal ile tiiketicileri en ¢ok etkileyen reklam araci arasinda bir iliski yoktur.
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4.3. SONUC VE DEGERLENDIRME

Gilintimlizde mal cesitlerinin artmas: rekabeti de beraberinde getirmistir.
Rekabetin yogun bir bicimde vasandigi ekonomilerde en énemli sorunlardan biri de
iiretﬂén mal veya hizmetin pazarlanmasidir. Artik pazarlama uluslar arasi bir diizeyve
ulagns, béylecé tiretici ile miigteriler arasindaki mesafeler artmis ve birbirleriyle olan
direk temasiart kesilmistir. Ureticiler mallarm tiiketicilere duyurabilmek ve tercih

edilebilmek i¢in bir sekilde potansiyel tiiketicilere ulasmak zorundadirlar. Reklam

olgusu da bu noktada devreye girmektedir.

Pazarlama acisindan reklamin islevi satislanin arttirilmasma katkida bulunmaktir.
lletisim a@ismdan 1se, sozkonusu mal, hizmet ya da firikle ilgili mesajlarin hedef kitle
icinde yayilmasini ve amimsanmasmi saglamaktir. Bu baglamda reklamla ulastinlan
" mesajlarm yayilma ve anumsanma oranlarmn yiiksekligi olgiisiinde, satiglara katkinin

da artacag: varsayilir.

Tuketici ne satin aldigmu, aldigr malin kendisine ne gibi yarar saglayacagini,
hangi ihtiyaglarmi karsilayacagimi  bilmelidir. Tiiketiciyi satin alma Oncesinde
bilgilendirme gorevlerinden birini ve belki de en Snemlisini reklamlar tistlenmistir. Bu

bilgilendirme, reklam araglari kullanilarak yerine getirilmeye caligiiir.

Reklam araclar, tiketicilerin satin alma davramslan tizerinde etkili bir rol
oynar. Birey, gerek malin niteliklerini gerekse markaya iliskin bilgileri, basta reklam
araglar olmak {izere gesitli bilgi kaynaklarindan edinmektedir. S6zkonusu bilgivi kisisel
deger ve inang sisteminde degerlendiren birey, belirli tutumlar gelistirerek tercihini

belirlemekte ve satin alma davranisinda bulunmaktadur.

Tiiketicilerin  satin alma davramslariu  etkileyen reklam araclan farkli
ozelliklerde oldugundan, birbirlerine gore iistin ve zayif yonleri bulundugundan,
tiketiciler {izerindeki psikolojik etkileri de farkli olmaktadir. Reklam araclarmin her
birinin gosterme, dikkat c¢ekme, istek yaratma, aciklama, inanurlik ve davranmisa
yoneltme agisindan ayni olanaklara sahip olmamasi, bu reklam araclarmumn titketicilerin
algilamalar, dgrenmeleri, girditliinmeleri, tutumlar ve kisilikleri tizerinde farkl: etkiler
birakmasina neden olmakta ve bu da satin alma davramisma yansimaktadir. Bu

bakimdan, reklamlarm hangi reklam araciyla yaymlandigi dnemli bir konudur.



Tiiketicilerin algilamalari, $grenmeleri, gidiilenmeleri, tutumlan ve kisilikleri
tizerinde etkili olabilecek; malin satin alinmasi desteklevecek reklam araclan tercih
edilmelidir. Bu arastirmada reklam araclarmin tiiketicilerin satin alma davramslar

tizerindeki etkileri ile ilgili arastirmalar yapilmistir.

Reklam araclarimin titketicilerin satm alma davramglan iizerindeki etkinligini,
psikolojik ve demografik yonden tiketicileri etkileme ve bu yonde satmn alma
davramsina yoneltme derecelerini ortaya ¢tkarmak amaciyla yapilan anket calismasida

su sonuglara ulasilmustir:

- Tiiketicilerin  bitylikk bir -¢ogunlugu, satn alma davranisimt etkilemest
bakimindan reklam araci tiriiniin dnemli oldugunu ve mali satin almada reklam
araclarinin etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma
davranislan tizerinde reklam arac¢larmm etkili bir rolii oldugunu géstermektedir.

Bu bakimdan reklam verenler, kullanacaklari reklam araglarini &zenle

segmelidirler.

- Tiiketicilerin en ¢ok bilgi verdigine mandiklari reklam araci televizyon,
reklamlart konusunda en giivenilir olduguna inandiklar reklam aract satig yeri
olarak belirlenmistir. Tiketicileri, mali satin satin alma yoninde en ¢ok
etkileyen reklam araclarinin televizyon ve satig yeri olmasi, onlarin bilgi verici

ve giivenilir olma 6zelliklerinin bir sonucu olabilecegini ortaya koymaktadir.

- Tiiketicilerin biiylik bir cogunlugunun gerek aigilamalan, gerek giiditlenmeler,
gerekse tutumlan {izerinde, televizyonun, en etkili reklam aract oldugu
gbzlenmistir. Mali satin alma yonilinde de tiiketicileri en ¢ok etkileyen reklam
aracinin televizyon oldugu ortaya cikmistir. Bunda; televizyonun ses, goriintii,
hareket ve renk gibi pek ¢ok 6zelligi bir arada bulundurmas: 6nemli bir etken

olarak gosterilebilir.

- En giivenilir olduguna inanilan reklam aract ile tiiketiciyi ikna ederek satin alma
davranugina yonelten reklam araci arasinda yiksek diizeyde bir iligki
bulunmustur. Bu baglamda, tiketicilerin giivenilir bulduklarn reklam araglari,
onlann satin alma davramiginda bulunmalarini saglamaktadir. Ayrica, titketiciyi
en cok etkieyen reklam araci, onlari ikna ederek mali satin aima davranigina

yoneltmektedir.
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- Yas ile mal satin alma yOniinde tiketicileri en c¢ok etkileyen reklam aract
arasinda bir iliski bulunamamustir. Bu durum, aym yas grubunda olan
tilketicilerin aynmi reklam araclarindan etkilenmediklerini, etkilenilen reklam

"~ aracuun yasa baglh L;Imadlgnn gostermektedir. Cinstyet, egitim diizeyi ve
medeni hal i¢in de ayni durum sdzkonusu olup bu degiskenlerin her birinin,
titketicileri en ¢ok etkileyen reklam araci ile arasinda bir iliski bulunamamustir.
Bu da, aym egitim diizeyi, medeni hal ve cinsiyette olan tiiketicilerin aym
reklam araglarindan etkilenmediklerini, etkilenilen reklam aracuun bu

degiskenlere bagh olmadig: sonucunu ortaya koymaktadir,

Anket calismasindan elde edilen veriler dikkate alinarak, reklam ara¢larimn
tuketicilerin satin alma davramislan {izerinde etkin rolii oldugu sonucu ortaya cikmaistrr.
Bunun yam sira, reklam araglarmin her birinin tiiketicileri etkileme ve bu yonde satin

alma davranisma yoneltme derecelerinin farkli oldugu sonucuna varilmustir,

Tiiketicisiz pazarlama distinilemez. Bu bakimdan, tiiketicileri psikolojik
yonden oldukga etkileyen ve onlar satin alma konusunda tkna edebilecek giice sahip

reklam aracglart kullantiimalidir.



EKLER



ANKET FORMU

1. Yasmiz 7 -

O 2030

O 3140

O 4150

O 5160
2. Cinsiyetiniz 7

O Kadin

L Erkek
3. Egitim Durumunuz ?

[ [Ikdgretim

L] Lise ve dengi okullar

] Universite

. Yiiksek lisans / doktora

4. Medeni Haliniz 7

O
L]

Bekar

Evli

100

5. Satin alma davranmismizi etkilemesi bakimmdan, reklamlarin hangi reklam araci ile

yaymlandigmn sizin i¢in Snemi var midir?

O

6.

0 N B 0 Iy

Evet, Snemlidir.

Hayir, 6nemli degildir.

Bir mali satin almanizda, reklam araglariin ne gibi bir etkisi olmustur ?

Cok etkili
Etkili

Az etkili

Etkisiz
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LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI BU TABLO UZERINDE iISARETLEYEREK
CEVAPLAYINIZ.

Reklam SORULAR

Araclari 7.soru | 8.50ru 9.soru i0.soru | 1i.soru | 12.50ru | 13.sorm | 14.soru

Televizyon

Radyo

Gazete

Dergi

Sinema

Acik Hava
Rekiamlari

Transit-
mobil
reklamlar

internet

Direk Posta

Satis yeri
rekiamlan

Higbiri

7. Bir mali satin almaniz yoniinde sizi en ¢ok etkileyen ilk li¢ reklam aracimi sirasi
ile belirtiniz. (en cok etkileyene 1, ikinci sirada etkileyene 2, Giglincii sirada etkileyene 3
seklinde numara veriniz.)

8. Reklamlaniyla en ¢ok bilgi verdigine inandigmniz reklam araci hangisidir ?

9. Dikkatinizi ¢ekerek,bir mali fark etmeniz yoniinde sizi en ¢ok etkileyen reklam araci
hangisidir?

10. Reklamlart konusunda en giivenilir olduguna inandiginiz reklam araci hangisidir ?

11.  Ihtiyaciniz1 ortaya gikararak, bir mali satin almaniz yéniinde sizde istek yaratan en
etkili reklam araci hangisidir 7

12. Bir mala karsi , sizde olumlu veya olumsuz duygu olusmasinda en etkili olduguna
inandiginiz reklam araci hangisidir ?

13.  Kisilik ozellikleriniz géz oniine alindiginda sizi en ¢ok etkiledigine inandiginiz
reklam araci hangisidir ?

14.  Sizi ikna ederek, mali satin alma davranigina yonelttigine inandigimiz en etkili
reklam araci hangisidir ?
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