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KISA OZET

KOBI’LERIN REKLAM TERCIiHLERI
Mustafa KARA

Diinyadaki pek ¢ok ekonomide oldugu gibi, Tiirkiye’nin ekonomik yapisi
icerisinde de Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler (KOBI) énemli bir yere sahiptir. Bu
isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve biiyiiyebilmeleri i¢in, pazarlamanin
onemli bir unsuru olan reklam faaliyetlerini 6zenle yerine getirmeleri gerekir.
Ulkemizde faaliyet gdsteren KOBI’ler, reklamlarin igerigiyle ilgili dikkat edilmesi
gereken konularda bilingli hareket etmek durumundadirlar. Ayrica gelisen teknoloji
ve degisen anlayislar dogrultusunda 6ne ¢ikan reklam mecralarinin farkinda olmalar
da beklenir. Firmalarin reklam faaliyetlerine verecegi Onem ve bakis acilar

geleceklerine yon veren ¢ok 6nemli ayrintilar igerir.

Anket teknigi kullamlarak hazirlanan bu ¢alismada, 2655 KOBI’ye internet
ortammda gonderilen formlara cevap verenler arasindan 74 KOBI’nin cevaplari
dikkate alinmigtir. Bdylece Tiirkiye’de KOBI’ler reklam faaliyetlerinde bulunurken
nasil davrandiklar1 incelenmistir. ilk olarak, reklam mecralar1 seciminde etkili olan
bazi hususlardan hangilerine, ne derece 6ncelik verdigi, KOBI biiyiikliigii vb. bazi
dlgekler dogrultusunda anlasilmaya calisilmustir. ikinci olarak, reklam mecralarim
kullanirken hangilerine ne 6lgiide deger verdigi incelenmistir. Elde edilen bulgular
analiz edilerek, varilan sonuglarin 1s18inda ¢6ziim Onerileri ortaya konulmaya

caligilmistir.

Yapilan ¢alisma sonucunda, iilkemizde faaliyet gosteren KOBI’lerin

biiyiikliikleri ile reklam mecralar1 se¢imlerinde, maliyetlere, rakiplerin tercihlerine,



ulasilan cografi alanin genisligine ve satislari artirma olasiliga, bazi KOBI’ler
olgeginde daha fazla 6nem verdigi soylenebilir. KOBI’lerin geneli acisindan
bakildiginda ulasilan kisi sayisi ve satiglar1 artirma olasiligi daha Onemli
goriilmektedir. KOBI’ler reklam mecrasi tercihlerinde ise bazilarinin gazete radyo ve
postalama/el ilan1 yoluyla yapilan ¢aligmalara daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir.
KOBI’ler genel bakis agisindan ise internet, televizyon, gazete ve dergi reklamlarina

daha oncelikli bakmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Reklam, KOBI, Reklam Mecralari
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ABSTRACT

ADVERTISEMENT PREFERENCES OF SMALL AND MEDIUM
ENTERPRISES (SMES)

Mustafa KARA

SMEs have great importance in Turkey’s economic structure like many of the world
economies. The SMEs need to carry out advertisement activities, which is an
important element of marketing, successfully in order to survive, sustain and grow.
The SMEs operating in our country are to consider the contents of their
advertisements with great care as it is a matter calling for attention. In addition, it is
expected the SMEs to be aware of prominent advertisement channels which are the
results of evolving technology and changing perceptions. The companies’ attitude

towards advertisement involves many important details about their future.

Our research is carried out by conducting a survey with SMEs. A total of
2.655 e-mail questionnaires were sent out to the companies and of the returned
survey sheets 74 responses were taken into consideration. Thereby, the behaviour of
SMEs in advertising activities is analysed. First, the degree of priority given to the
factors which influnce the choice of advertising channels is investigated by means of
some scales like the size of the SMEs etc. Second, the value given to the different
advertising channels in advertisement activities is studied. The findings are analysed

and solutions are proposed in the light of results.

As a result of this study, in the choice of advertising channels, costs,
preferences of competitors and the possibility of increasing sales have different
impacts according to the scale of SMEs operating in our country. When considered

in terms of overall SMEs, the number of audience and the possibility of increasing

Xii



sales appear to be more important. It is displayed that some SMEs value newspaper,
radio, the mailing and handing out leaflets more in the choice of advertising
channels. When considered in point of view of all SMEs, higher priority is given to

internet, television, newspaper and magazine ads.

Key words: Advertisement, SMEs, Advertising Channels
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GIRIS

Giliniimiiz ekonomi diinyasinda kiiresellesmenin de etkisiyle sadece biiyiik
Olcekteki isletmeler degil, kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler de ¢ok onemli bir
yer tutmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte, globallesen diinyanin sundugu
imkanlar1 dogru okuyup, degerlendiren Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin (KOBI)
hizla gelismesi ve biiyiimesi daha kolay olmaktadir.

Isletmelerin varliklarin1 koruyup, biiyiiyebilmeleri igin sadece dogru ve
yeterli kalitede iiriin ve hizmet {iretmeleri yeterli degildir. Urettikleri mal veya
hizmetleri pazarlayabilmeleri, tiiketicilerle bulusturmalart ve tercih edilmesini
saglamalar1 da gerekir. Rekabetin hemen hemen her alanda yogun olarak yasandig
giinimiiz ekonomi diinyasinda, diger firmalarla rekabet edebilmeleri igin,
KOBT’lerin reklam c¢aligmalarini ¢ok dikkatli bir sekilde yiiriitmeleri kaginilmazdur.
Gelismis pek ¢ok ekonomide reklam c¢alismalari, firmalar cesitli sebeplerle
darbogaza girdiklerinde kurtulus yolu olarak goriiliirken, son yillarda degismekle
birlikte tlilkemizde ekonomik kriz, biitce darligit ya da satiglarin iyi gitmesi

durumunda geri plana atilmakta, hatta tamamen giindem disina itilmektedir.

KOBT’ler reklam mecralarini secerken, kendi durumlarini da dikkate alarak,
baz1 hususlara gore hareket etmektedirler. Bu tercihlerin, bilingli segimlerle yapiliyor
olmasi firmalarin basarili bir sekilde yollarina devam edebilmelerine yardimeci
olacaktir. Ulkemizde KOBI’ler degisen reklam mecralarinin dnemini fark etmeleri,
gelismeleri ne Olclide takip ettiklerine bagli olarak degismektedir. Gelisen
teknolojiyle birlikte eskiden var olmayan bazi mecralar, biliylik bir hizla 6ne
cikmaktadir. Diger taraftan, eskiden ¢ok yogun olarak kullanilan bazi reklam

mecralar ise artik eski dnemini kaybetmis gozilkmektedir.



Gegmis donemlerde sadece belli bliyiikliige sahip firmalar i¢in cazip ve
miimkiin olan reklam mecralari, degisen sartlar ve imkanlarla birlikte artik KOBI’ler
icin de 6nemli bir unsur haline gelmistir. Gazetelerin sayis1 ve tiraji artmis, ulusal
gazetelerin yaninda yerel basin da énemini artirmistir. Onemli ve farkli 6zellikte bir
reklam mecras1 olan dergiler, say1 ve tiraj acisindan dnemli gelismeler gostermis ve
belirli alanlara hitap eden dergicilik 6nem kazanmistir. Seksenli yillarin sonuna kadar
sadece Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan yapilan televizyon
yayinciligi, ilk ozel televizyon kanalinin agilmasindan sonra hizla biiyiimistir.
Gilinitimiizde hem ulusal ¢apta yayin yapan kanallar, hem de bolgesel ve yerel yayin
yapanlarin sayilar1 yiizlerle ifade edilmektedir. Ayni1 durum radyo istasyonlari i¢in de

sOz konusudur.

Teknolojinin ve oOzellikle internetin gelisip, yayginlasmasiyla birlikte
tamamen yeni bir mecra olan internet reklamcilig1 ortaya ¢ikmis ve 6nemini her
gecen giin artirmaya devam etmektedir. Web reklamlari, igerik ve hacim olarak hizla
artan bir ivmeyle biliylimekte ve simdiden klasik pek ¢ok reklam mecrasinin dniine
gecmis durumdadir. Bu anlamda eskiden ¢ok kullanilan ve 6nemli bir yeri buluna
posta yoluyla yapilan reklamlar, 6nemini yitirmekte, farkli bir ¢esidi olan el ilanlari
seklinde varliklarimi siirdiirebilmektedirler. Son yillarda artan onemiyle dikkatleri
¢eken bir baska mecra ise agik hava reklamciligindaki hizli gelismedir. Reklam
mecralarindaki tiim bu degisme ve gelismeler dikkate alindiginda iilkemizde faaliyet
gdsteren KOBI’ler ticari hayatin sert ve acimasiz rekabet kosullarinda ayakta
durabilmek, varliklarini devam ettirip bliyliyebilmek icin pazarlama karmasi
unsurlarindan reklam ¢alismalarini  olduk¢a dikkatli planlayp, uygulamak
durumundadirlar. KOBI’ler, biiyiik o6lcekteki firmalarla karsilastirildiklarinda
ozellikle biitgeleri dikkate alindiginda rekabette geriye diismeleri so6z konusu gibi
gorlinse de, yukarida bahsedilen reklam mecralarinin degisen sartlar1 yepyeni ¢ikis
kapilarim1  KOBI’lere sunmaktadir. Iste bu calismada KOBI’lerin reklam
mecralarindan hangilerine daha fazla 6nem verdikleri ve reklam mecralarini segerken
hangi hususlara dikkat ettikleriyle, firma olgekleri arasinda nasil bir iligki oldugu

incelenmeye caligilmistir.



Tiirkiye’deki KOBI’lerin reklam mecralarma bakis agilarinm ve reklam
mecralarmi segerken hangi hususlara éncelik verdiklerinin, KOBI biiyiikliikleriyle

arasindaki iliskilerin incelendigi bu ¢alisma dort ana boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde reklam kavrami lizerinde durulmus, reklamin tanimai,

diinyada ve iilkemizde tarihgesi ve reklam mecralar1 hakkinda bilgiler verilmistir.

Ikinci béliimde, KOBI kavrami incelenmis ve isletmelere KOBI denilebilmesi

icin dikkate alinan kistaslar anlatilmistir.

Uciincii béliimde ise, yapilan anket calismasi Statistical Package For The
Social Sciences 18 (SPSS 18) paket programi kullanilarak yapilan analizler sonucu
elde edilen tablolarin da yardimiyla, KOBI’lerin reklam mecralarina bakislar:

incelenmistir.

Son olarak, dordiincii bolimde ise ulasilan sonuglar 1s1ginda Onerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

1. REKLAM

Bu boliimde reklam ve reklamcilik hakkinda temel kavramlar {izerinde
bilgiler verilmis, ardindan &zellikle KOBI’lerin yogun olarak kullandigi reklam

mecralartyla ilgili konular anlatilmistir.
1.1. Reklamin Tarihi
1.1.1. Diinyada Reklamin Tarihi

Yeryliziinde yasayan insanlar varliklarin1 devam ettirebilmek igin, tirettikleri
mal ve hizmetleri karsilikli degis tokus etmek durumundadirlar. Reklam
faaliyetlerinin igerigi ve yapilis sekilleri giiniimiizdekilerden ¢ok farkli olsa da,
reklam yapma diislincesi insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla ortaya ¢ikmustir.
Ciinkii, tiretilen riinlerin diger insanlara, duyurulmasi ve tanitilmasi satis ¢abalarinin
amacina ulasabilmesinin 6nemli bir sartidir. Uretilen iiriin veya hizmet ne kadar
kaliteli olursa olsun, hedef kitleye tiriinlerin varligi ve &zellikleri dogru ve etkin
bigimde haber verilmelidir. Aksi takdirde s6z konusu ¢abalar etkisini onemli Ol¢lide
kaybedecektir. Bu durumun farkinda olan insanlar reklam ¢alismalarina eskiden beri

onem vermislerdir.

Giliniimlizde pazarlama faaliyeti igerisinde en Onemli tutundurma
metotlarindan birisi olan reklam galigmalarinin ge¢misi oldukga eskilere dayanir.
Sozlii reklam, insanlar arasinda degis tokusun ilk basladigi donemlerde ortaya
ctkmistir. Yazili reklamcilik ise kesin olarak bilinmemekle birlikte, Ingiltere’de
British Musem’da bulunan ve 3000 yil once bir papiriise yazildigi sanilan

duyurunun, bilinen ilk yazili reklam oldugu kabul edilmektedir.

' Mehmet Olug, “Reklamun Tarihgesi ve Tiirkiye’deki Gelismeler,” Pazarlama Dergisi Reklamcilik
Ozel Sayis1, Mart 1981, 5-8.
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Cigirtkanlar araciligryla satis yapma cabasindaki tiiccarlarin, diikkanlariin
Onlerine koyduklart tabelalar reklamcilik tarihinin ilk mecra oOrnekleri oldugu
diisiiniilmektedir.? Eski donemlerde daha ¢ok tellallar araciligiyla yapilan mal ve
hizmetleri, hedef kitleye duyurma g¢abalar1 degisen sartlar nedeniyle zaman igerisinde

giintimiizdeki halini almistir.

Matbaanin 1450 yilinda icadiyla reklam, bugiin algiladigimiz bi¢imine dogru
hizla yol almistir. Giiniimiizdekilere benzer reklam Ornekleri, matbaanin icat
edilmesinden tam 30 yil sonra, Ingiltere’de bir matbaaci bastig1 kitaplarin
pazarlanmasi sorunuyla karsilasinca, yaptirdigi ilk duvar afisi 1480°de Londra’da bir
kilise kapisina astirmasiyla goriilmektedir. Bu ilan rahipler i¢in hazirlanilan “The
Pyes of Salisbury Use” adli kitabin tamtimidir. ® 18.yiizyilda yaymlanan gazeteler,
bugiinkiine benzeyen metne dayali, tam sayfa, reklamlari yaynlamislardir.
Ingiltere’de ilk reklam ajansinin kurulusu 1786 yilin rastlar. Amerika’da ilk
bagimsiz reklam ajansi ise Volnet Palmer tarafindan 1847°de kurulmustur. Bu
dénemde ajanslar gazetelerden reklam basina komisyon alarak gelir elde etmislerdir.*
Sanayi Devrimi ile ortaya c¢ikan iretim ve tiiketim artist sonucunda isletme
yapilarinin, yonetim ve dolayisiyla pazarlama anlayislarinin da degisime ugradigi
goriilmektedir. Klasik pazarlama anlayisinin sorunlarin ¢oziimiinde yetmemeye

basladig1 bu donemlerde reklam kavrami 6nemini daha da artirmistir.

Ilk ticari radyo istasyonunun 1922°de kurulmasi ve 1924’te N.W. Ayer and
Son firmasmin Eveready Saati adi altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamasi
reklamciligin 6neminin artmasinda etkili olmustur.” Il. diinya savasmim bitisiyle
birlikte insanlarin tiikketim aligkanliklarinda meydana gelen degismeler, tiiketimin
artmasi sonucunu dogurmakla birlikte, reklamlarin yayinlandigi mecralarin oldukga
kisitli olmas1 sebebiyle reklamcilik alaninda ayni hizda bir biiylime goriilememistir.
Ingiltere’de 1955 yilina kadar &zel televizyonlar reklam yaymlamadilar. Bu nedenle

reklamecilik yazili basinla sinirh kald:.”®

2 Asli Cayiroglu, Markalasma ve Reklam, (Bursa: Etap Yaymevi, 2010, 1. Bask1) 129.
* Cayiroglu 130.

* Settas Ertike Aybike, Reklam, (Ankara: Detay Yayincilik, 2009) 38.

® Cayroglu 139.

® Tony Yeshin, Advertising, (UK: Thomson Learning, 2006) 5.
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1960’11 yillara gelindiginde artan iiretimle birlikte tiiketicilere ulasabilmek ve
rakip triinler karsisinda tiliketici tarafinda tercih edilmek, sirketlerin 6nemli bir
sorunu olmaya basladi. iste tam bu noktada tiiketiciye ulasabilmek adina reklamcilik,
pazarlama hedeflerine ulasmanin énemli bir araci haline geldigi goriiliir. 1963 yilinda
televizyon reklamlarinin iki milyar dolar1 agmasina ragmen pek c¢ok kiigiik gazetenin
batmasi dikkat cekicidir. Ayn1 donemde biiyiik gazetelerin ise ciddi sikintilari

goriiliir. Radyo ise tamamen iigiincii plana diigmiistiir.”

1970°’1i yillarda Amerikan ordusunun reklamlarla goniilli askerligi tesvik
etmesi ve petrol kitligi sebebiyle talebi yavaslatmayi hedefleyen reklamlar ilging
ornekler olarak karsimiza cikmaktadir. 1990’lara gelindiginde pazarlamacilarin
harcamalarini, reklamdan satis promosyonuna kaydirmalar1 ile baz1 biiyiik ajanslarin

batis1 veya birlesmeye gitmeleri dikkat ¢ekicidir.®

1990°1arda etkisini hissettirmeye baslayan, ozellikle 2000’lere gelindiginde
ise ¢1g gibi biiyliyen kullanici sayisinin da etkisiyle internet reklamciligi en yeni
reklam mecras1 olmustur. Giiniimiiz ekonomik diinyasinda internet ortaminin her
alanda oldugu gibi reklam faaliyetlerinin icrasi noktasinda da etkisi hizla artmaktadir.
Bu mecrada yapilan ¢alismalarin kiiresel ¢aptaki firmalar kadar, KOBI’ler tarafindan

da kolaylikla yapilabilir olmas1 6nemli bir husus olarak dikkat ¢cekmektedir.

1.1.2. Tiirkiye’de Reklamin Tarihi

Ulkemizde reklamciligin gelisimine bakildiginda, ticari hareketlilige ve
gelismelere bagli bir paralellik goriilmektedir. Diinyada da reklamin ilk 6rnekleri
olan tellallarin, ¢igirtkanlarin driinlerini alicilara duyurmak igin yiiksek sesle
bagirmalari, reklam alanindaki tiim gelismelere, modern unsurlarin kullanilmasina
ragmen gilinlimiizde bile, pazar yerlerinde, sokak aralarinda etkisini devam

ettirmektedir.

’ Cayiroglu 146.
® F. William Arens, Contemporary Advertising, ( International Edition) 31.
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Ulkemizde reklamcilik Istanbul’da David Samanon tarafindan Balkan
Savasindan Once baslatildigr s6ylenebilir. O dénemde firmalardan alinan reklamlar,
bir altin lira karsiliginda yaklasik bir ay siireyle devamli yatylnlamlrdl.9 1880 yilina
gelinceye kadar gazetelerin tirajlarinin ¢ok diisiik olmasi nedeniyle reklam
sektoriinde de ¢ok fazla ilerleme olamamistir. 1880 yilinda gergeklestirilen Osmanli
Ticaret ve Sanayi Rehberi topladigi reklamlarla olduk¢a 6nemli bir basar1 sagladi.
Yine bu yillarda ilk kez el ve duvar ilanlarmin da kullanilmaya basladigi

gorilmektedir.

1908’de mesrutiyettin ilaniyla birlikte gelen basin 6zgiirliigiiniin etkisiyle,
ilanciligin 6nemi artmaya baglamistir. Bu alanda gelecek goren bazi miitesebbisler
1909°da Ilancilik Kolektif Sirketini kurarlar. Fakat o dénemde cikartilan gazetelerin
yayin hayati siklikla kesintiye ugruyordu. Birkag yil sonra basglayan Balkan ve 1.
Diinya Savaglarmmin ekonomik hayati alt iist etmesi basin 0Ozgirliigiini ve
reklamcilig1 duraklatmis, eskisinden de geriye gotiirmistiir. Bu durum Cumbhuriyetin
ilanina kadar da devam ede gelmistir.'® Cumhuriyetin ilanindan sonra, o dénem
itibariyle daha ¢ok ilancilik seklinde siirdiiriilen reklam faaliyetleri tekrar artmaya
baslamis, 1928’de yapilan harf devriminde kisa bir siire duraklasa bile daha

sonrasinda gelisim siireci artan bir ivmeyle devam etmistir.

1928’de Tiirkiye’de yayinlanan gazetelerin giinliik tiraji elli bini bulmazken,
1945°te yiiz elli bine, 1955’te ise bes yiiz bin sinirina dayanmustir. 1957 ile 1961
arasi yillarin reklamcilar i¢in en sikintili dénemler olduguna da deginmek gerekir.
27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile Gazete ve Dergilere ilan verme
hakki sadece Resmi ilanlar Sirketine taniiyor, bdylelikle ajanslar ve prodiiktdrlerin

yayin organlariyla dogrudan iligski imkani engellenmis Oluyordu.11

1960 yilindan itibaren radyo reklamlarinin 6nemini artirdigi goriilmektedir.
Reklam ajanslar1 da 60’larin sonu 70’lerin basinda daha 6ne ¢ikan varliklariyla
dikkat ¢ekmeye baslamiglardir. 1980’1 yillarda batida ajanslarinin birlesmelere
bagvurdugu donemde, iilkemizde kisisellestigi goriiliir. Diger taraftan 80°li yillar
ozellikle biiyliksehirlerde acikhava reklamlarinin goriildiigli donemdir. 90’lar ve

sonrasinda 2000’11 yillarda reklamcilik ¢ok daha 6zenle yapilmaya baslamistir.

% Cayiroglu 147.
% Cayiroglu 153.



1.2. Reklamin Tanimi

Bir iiriin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel Karsiliginda, Kitle iletisim
araglar1 araciliiyla hedef kitleye olumlu bir bigimde tanitilmasina, benimsetilmesine
reklam denir.> Reklam, giiniimiizde ¢ok yaygm bir bi¢imde reklam yapmak
anlaminda kullanilmaktadir. Bir baska tanim ise, reklamci tarafindan bir fikir, mal
veya hizmetin iicret mukabilinde kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kisisel olmayan
sunumudur. Tek yonli bir iletisim seklidir. Teknik bir ¢aba ister. Bu nedenle,

isletmelerde reklam ¢alismalar1 reklam ajanslariyla ortaklasa yiirii‘a'jlijr.13

Pazarlama agisindan reklamin tanimini su sekilde yapabiliriz. Reklam;
fikirlerin, firmalarin, iirtin ve hizmetlerin tanitilmasi i¢in reklam ortamina, kimligi
belli sorumlusu tarafindan, belirli tariflere gore bir bedelin ddenmesidir. Iletigim
acisindan ise reklam, Kitle iletisim araglar1 yardimiyla, kimligi belli bir sorumlu

tarafindan kamuoyunu denetimli inandirma gabalar olarak tanimlanmaktadir.**

Kuskusuz reklamla ilgili daha pek ¢ok tanim yapilmistir ve vardir. Tiim bu
tanimlar incelendiginde sunlar1 sdyleyebiliriz. Reklam mesajinin iletilmesi, hedef
kitlenin bilgilendirmesi, reklam mecralarinin kullanilmasi ve s6z konusu mecralardan
zaman veya alan satin alinmasi, tiiketiciye iriin veya hizmetle ilgili bilgileri ikna

ederek sunmasinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Ilave olarak reklama ait su 6zelliklerde dikkat ¢ekicidir:
— Reklamda reklami yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir,
— Belirlenmis bir bedel karsiliginda yapilir,
— Pazarlama bilesenleri igerisinde ¢ok 6nemli bir yer tutar,

— Reklam verenden, hedef kitleye dogru bir iletiler biitlindiir,

1 Cayroglu, 155.

12 Mehmet Olug, “Reklam, Pazarlama Diinyas1”, Y1l 4 Say1. 20(Nisan 1990) 3.

3 Tuncer Tokol, “Reklamciligin Gelisme Potansiyeli ve Sorunlarr”, Uludag Universitesi [iBF Dergisi,
Nisan 1993, 131.

14 Cayiroglu 93.



— Reklamin, hedef kitlenin tutum ve davraniglarim1 degistirmeye doniik
onemli bir etkisi vardir. Calismalar dogru yapilirsa hedef kitlenin satin

alma davraniglar1 degistirilebilir,

— Hedef Kitleye, tiriine veya hizmete hangi kanallar iizerinden
ulagabilecegi konusunda ve iiriin veya hizmetten hangi faydalar elde

edebilecegine dair bilgiler sunar,
— Aracilarin satis ¢cabalarini destekler,

— Yeni bir {irlin, hizmet veya marka imaj1 yaratmak ya da var olan imajt
korumak, degistirmek, yerine yenisini koyma gibi fonksiyonlar1 yerine

getirir.®

Daha genel bir ifadeyle, c¢esitli mal ve hizmetlerin gazete, dergi, radyo,
televizyon, internet, el ilanlari, agik hava mecralar1 araciligiyla hedef Kitlelere
tanitilmasi faaliyetidir. Reklamin igeriginde {iriiniin nasil kullanilacagi, kullaniciya
ne gibi yararlar saglayacagi, nereden, ne sekilde, hangi fiyata satin alabilecegi gibi

konularin bazilar1 veya hepsi bir arada sunulabilir.
1.3. Reklamin Onemi

Bir igletmenin iirettigi tiriin veya sundugu hizmetlere olan talebi belirlemek,
uyarmak, doyurmak, iirlin ve hizmetleri en etkin bicimde hazir bulundurarak talebi
karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan c¢abalarin tiimiine pazarlama
denilmektedir.*® Pazarlama faaliyetlerinin hedefine ulagabilmesi i¢in en ¢ok lizerinde
durulmasi gereken ve en ¢ok sey beklenen alan reklamdir. Reklamin sadece tireticiler
icin degil, tiiketiciler agisindan da dnemi biiyiiktiir. Nasil ki iiretici reklam 6gelerini
etkin kullanarak kar elde etmek istiyorsa, tiiketiciler de en az maliyetle maksimum

tatmini elde edecegi liriinlere ulagsmak isterler.

Reklam ele aldigr mal ve hizmetleri, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek yonleri ile
tanitarak hedef kitlede yeni ihtiyaclar yaratmayir amacglar. Ancak, hedef kitlenin
bliytlikliigli nedeniyle bu talep yaratilirken yiiz ylize iletisim yerine, daha hizli ve

etkin ulagsabilmek i¢in reklam mecralar1 kullanilmaktadir.

> Cayiroglu 94.
'* O). Baybars Tek, Pazarlama, Ilkeler ve Uygulamalar (izmir, 1990) 3.
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Miisteri odakli pazarlama eskiden gilinlimiizdeki gibi yaygin degildi. Bu
donemlerde, pazar boliimleri sinirli, ayrica bu bolimlere ulastirilan {iriin ve
hizmetlerin sayis1 giintimiizdeki kadar ¢ok ve gesitli degildi. Bu nedenle yaygin
medya kanallariyla ¢ok genis kitlelere ulasmak miimkiin ve kolay olabiliyordu. Fakat
giiniimiizde degisen sartlar nedeniyle artik yalnizca iiretimin verimliligi degil

bununla birlikte pazarlamanin verimliligi de cok 6nemli bir duruma gelmistir."’

Bir reklam, belirli bir {irlin veya hizmeti istememiz ya da ona ihtiyag
duymamiz gerektigini vurguladiginda, higbir zaman sadece bununla yetinmez.18
Bununla birlikte yapilan reklamlar isletmenin imajina da katki yapmalidir. Bir bagka
onemli konu ise yapilacak reklamin kalitesi ne kadar yiiksek olursa olsun, iiriin ve
hizmetin kalitesi de yeterli seviyede olmalidir. Aksi takdirde g¢aligsmalarin uzun
vadede basar1 getirmesi beklenmemelidir. Unutulmamalidir ki hi¢bir reklamci bir

ordegi kugu gibi gés‘teremez.19

Reklam faaliyetlerini planlayan, metinleri yazan, arastiran ve degerlendiren
profesyonel reklamcilar bazi reklamlarin ise yaradigini, bazilarinin ise ise
yaramadigini ve bazi etkili reklamlarin da digerlerinden daha fazla satis yarattigini

gérmiislerdir. Sorun, ne zaman hangisinin dogru karar oldugunu belirlemektedir.?’
1.4. Reklamin Amaci

Reklamin genel amact; hedef pazardaki tiiketicilere bir tiriin veya bir hizmeti
duyurmak, triine, markaya, firmaya kars1 tiiketicilerde olumlu bir algi olusturmayi
saglamaktir. Bagka bir ifadeyle reklam, satis yapmay1 veya karlilig1 kolaylastirmaya
yonelik iletisim cabasidir. Bu durumda reklam c¢alismalariyla hedef pazardaki kisi
veya kuruluslari, reklam faaliyetine konu {iriin veya hizmete iliskin farkindalik
yaratmaya, reklam mesajinin anlasilarak, Onerilen satis vaadinin kabuliinii, satin
alma arzusu olusturarak hedef tiiketicilerin satin alma davraniglarini degistirmeyi,

yonetmeyi amaglar. 2

7 Neriman Ener, “KOBI’ler i¢in Pazarlama Verimliligini Artirma Stratejileri”, Rewiew of Social,
Economic & Business Studies, Vol. 2, 233.

'8 Andrew Wernick. Promosyon Kiiltiirii, Reklam, ideoloji Ve Sembolik Anlatim. (Ankara: Bilim
Sanat, , 1. Baski, 1996) 63.

¥ pelin Ozkan, Hayatimiz Reklam, Mediacat. (istanbul. 2. Baski, 2005) 101.

20 Philip Jones. Reklam Ne Zaman Ise Yarar, Reklamin Satislar1 Tetiklemesi.( Istanbul: Reklamecilik
Vakfi Yayinlari, 1. Baski, 2004) 31.

2 Cayroglu 109.
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Reklam veren sirketler, verdikleri reklamlarin karsiliinda mal veya
hizmetlerinin satiglarin1 saglamak ve artirmak isterler. Reklamin satis amaci kisa
vadede ve uzun vadede olmak iizere iki bi¢imde goriiliir. Kisa vadede, tiiketicileri
motive ederek kisa bir zaman dilimi igerisinde 0 iiriin veya hizmeti satin almaya ikna
etmektir. Uzun vadede ise firmalar reklam sayesinde tirettikleri mal ya da hizmetleri
Kitlelere tanitarak, tiiketiciye getirecegi yararlari gostererek o mal ve hizmete kars

talep yaratmayi amaglar.?

Satis ve iletisim reklamimn ana amaclar1 olmakla birlikte reklam verenler,
reklam yaparken ulasmak istedikleri baskaca 6zel amaglar1 da gozetebilirler. Bunlari

su sekilde siralayabiliriz:
—  Uriin veya hizmeti denemeye ikna etmek,
— Isletmenin sayginligina katkida bulunmak,
—  Uriin veya hizmetin kullanimin artirmak,
— Tiiketicilerin aligkanliklarini degistirmek,
— Malin tercihini devam ettirmek,
— Imaj1 dogrulamak veya degistirmek
— Tiketiciyi bilgilendirmek.?®

1.5. Reklam Cesitleri

Reklamlar asagidaki kistaslar dikkate alinarak degisik siniflandirmalara

gidilebilir.
1.5.1. Reklam Yapanlar A¢isindan
Uretici Reklami; Reklamin finansmanini saglayan iiriinii iireten firmadir.

Aract Reklami; Uriiniin dagitimimi yapan toptancilarm, perakendecilerin ve

diger dagiticilarin yaptig1 reklamlardir.

% Cayroglu 109.
2 Cayrroglu 110.
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Hizmet Isletmesi Reklami, Hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren firmalarin

yaptig1 reklamlardir.”*
1.5.2. Hedef Pazar Acisindan

Tiiketici Reklamlari; En son kullaniciyl, satin almaya ikna eden, markay1

hatirlatan ve marka bagimligi yaratmayi amaglayan reklamlardir.

Ticari Reklamlar; Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi
araclara doniik yapilan reklamlardir. Cogunlukla aracilari, liriinii satmaya tesvik

etmek icin yapilir.

Endiistriyel Reklamlar; Hammadde ya da yart mamul alan isletmelerine hedef

kitleye koyan reklamlardir. Bilgilendirici yonii 6n plandadir.?®
1.5.3. Cografi Acidan

Yerel Reklam; Yerel tiiketiciler icin yapilan reklamlardir. Perakendeci
diizeyinde veya kiigiik Olcekte {iiretim yapan ve belli bir bolgede iirlinlerini

pazarlayan firmalarin yerel reklam mecralarini kullanilarak yapilan reklamlardir.

Bolgesel Reklam; Belli bolgelerdeki hedef kitleye ulasmak i¢in yapilan

reklamdir.

Ulusal Reklam; Ulkenin tamami hedef tiiketici kitlesi olarak belirlendiginde,

tilke ¢apinda yapilan reklamdir. 2
1.5.4. Konu Ag¢isindan

Dogrudan Reklam; Uriin hemen satin alinmasi veya iiriinle ilgili

bilgilendirme amaghdir.

Dolayli Reklam; Uriinii hedef pazarlara tanitmak ve hedef kitle tarafindan
benimsenmesini saglamak i¢in yapilir. Tiiketicinin satin alma kararini verecegi
zaman, markay1 tercih etmesi ve secenekler arasinda markay1 géz Oniine almasi icin

Qallslllr.27

24 Giilbug Erol, Reklam ve Medya Planlamasi, (istanbul , Beta, 2007) 11.
25
Erol 10.
% Erol 11.
" Erol 12.
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1.5.5. Mesaj A¢isindan

Uriin Reklam1; Belirli bir iiriinii, hizmeti veya markay1 tanitmak igin yapilir.

Uriin nitelikleri ve yararlar1 {izerinde durulur.

Kurumsal Reklam; Bir kurulusa karsi olumlu intibalar saglamak, firmaya
sayginlik kazandirmak ve artirmak igin yapilan reklamlardir. Olumlu imaj

olusturmayi ve gelistirmeyi amaclar.?
1.5.6. Odeme Agisindan
Bireysel Reklam; Reklam ticreti ya iiretici ya da araci tarafindan 6denir.

Ortaklaga Reklam; Reklam {icreti birden fazla isletme tarafindan paylasilarak

ddenir.?®

1.6. Reklam ve KOBI’ler

Giliniimiiz dlinyasinda yasanan bas dondiirlicii teknolojik gelismeler
sonrasinda, insanlarin reklamcilik alaninda da ilgisini ¢ekebilmek, gittikce gili¢ bir
hale gelmektedir. Her giin karsi karsiya kaldigimiz pek ¢ok reklam igerisinde
hedefine ulasan reklam sayisi biitliniin i¢inde kiiglik bir boliimi kapsamaktadir.
Dolayisiyla yapilan reklamlarin amacina ulagabilmesi, hem reklam verenler
acisindan, hem de bu reklamlarin hazirlanip sunulmasimi gergeklestiren kisi ve
kuruluslar agisindan cok biiyiik onem arz etmektedir. Ozellikle de kisith imkanlara
ve biitcelere sahip KOBI’ler daha da dikkatli davranmak ve yaptiklari reklamlarin
amacina ulasabilmesi i¢in bazi hususlara dikkat etmek zorundadirlar. Hedef kitlenin
ilgisini ¢ekecek, iiriin ve hizmetlerini kullanmasi konusunda tiiketiciyi ikna edecek
reklam bigimleri ve igerikleri hazirlamak ve bunlart dogru medyalarla sunmak

KOBI’lerin 6nemli bir problemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Her bir reklam medyasinin kendine has ozellikleri, reklamin amaclarina
ulasma konusunda avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Onemli olan eldeki
reklam biitgesi ile reklami yapilacak {irtinlerin 6zelliklerini, en etkin bicimde hedef

kitleye sunabilmektir.

2 Erol 12.
2 Erol 12.
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1.7. Reklam Mecralari
1.7.1. Televizyon

Televizyon icat edilmesinden kisa bir siire sonra 1930’larin basinda evlerde
yerini almaya baslamis, daha sonralari gelisimini siirdirmiistiir. 1936 Berlin
Olimpiyatlarinin televizyondan yayini genis halk kitlelerinin ilgisini g¢ekmistir.
1940’larin basinda renkli televizyon c¢alismalar1 baslamis, 1950’lerde ilk renkli
televizyonun satist ve nihayetinde 1960’Ii yillarla birlikte renkli televizyonlarin

yogun olarak evlerde yerini almasiyla sonuglanmastir.

Televizyon yaymeciliginin ilk yillarinda gazete ve dergi reklamciligindan
farkl olarak reklam mesajlariyla doldurulmamast igin 6zel dnlemler bile alinmistir.*°
Fakat bir siire sonra bu durumun hizla degismeye basladigi goriilmektedir.
Televizyona 6zel boliimler kuran reklam ajanslart ortaya ¢ikar. En temel sorun
1.000.000 adet televizyon satilmadan kritik esige ulasamayacagimin ve bu kadar
televizyon satilmasim1 saglayacak kadar ilgi ¢ekici bir igerigin olmadiginin
diistinilmesidir.  Ayrica televizyon satilmadigi i¢in  programlara yatirim
yapilmayacak, programa yatirim yapilmadigi icin de televizyon satilmayacaktir. Ote
yandan ev hanimlarmin da ev isi yaparken televizyon izleyemeyecegi diisiiniildiigi

icin asla radyonun yerini almayacagini diisiinenler de ¢o gunluktadlr.31

Reklamcilar agisindan durum daha farklidir. Bazi reklamcilar televizyon
reklamciliginin dergi ve gazete reklamciligindan farkli olarak reklamin tiiketiciye
dogrudan degil dolayli olarak sunulmasi gerektigini savunmuslardir. Bir baska grup
ise reklam mesajlarinin program oncesinde ve sonrasinda yer almasi gerektigini
programlarin igerisine karistirilmamasi gerektigi goriisiindedir. Ugiincii bir grup ise
program igerigine konulan reklam ¢alismalarinin mesaj1 vermesi gerektigini
savunuyor ve izleyicinin dikkatinin bu sekilde boliinmemesi gerektigini belirtiyordu.
1964 yilinda ise basta planlanan her sey unutulmus ve program arasinda yayinlanan

reklamlar hizla artis gdstermeye baslamlstlr.32

*® http://www.mienotes.com/2009/08/Televizyon-Reklamciliginin-Tarihi-Dersleri/ Tugge Esener 6
Nisan 2012
31 http://www.mienotes.com/2009/08/Televizyon-Reklamciliginin-Tarihi-Dersleri/ Tugge Esener 6
Nisan 2012
%2 http://www.mienotes.com/2009/08/Televizyon-Reklamciliginin-Tarihi-Dersleri/ Tugge Esener 6
Nisan 2012
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Ulkemizde televizyon yaymlari, 31 Ocak 1968’de Tiirkiye’nin ilk deneme
televizyon yayini olarak Ankara’da Mithatpasa Stiidyosu’nda yapildi. Haftada tig
giin, lger saat olarak baslayan deneme yaymnlari aradan gegen bir yil sonrasinda
haftada dort giine ciktr. 1970°de izmir Televizyonu, ardindan 1971°de Istanbul
Televizyonu faaliyete gecti.** 1989 yilinda kurulan iilkemizin ilk 6zel televizyonu
Magic Box Incorporated AG adli sirket tarafindan Magic Box Star 1 adi ile kuruldu.

Star 1 kanalin1 daha sonralar1 pek ¢ok ulusal ve yerel kanalin takip ettigi goriiliir.

Diinyada ve iilkemizde reklamcilik sektoriindeki mecralar igerisinde siiphesiz
televizyon genis kitlelere ulasmada en etkili alanlardan birisidir. Ulkemizde ortalama
giinliik televizyon izleme saatlerine bakildiginda bu durum ¢ok daha net bir sekilde
ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’ler igin ulusal ve ozellikle
yerel kanallara verilen reklamlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Yayginlasan yerel
televizyon kanallar1 KOBI’ler icin énemli reklam mecralar1 olarak islevini devam

ettirmektedir.

KOBI’ler giiniimiizde televizyonlarda yaymlattiklar1 reklamlari, sirketlerinin
ayirdig1  biiteleri de dikkate alarak, hedef kitle ve pazarlarina en uygun olanini
se¢cmeleri bagariya ulasabilmeleri agsindan son derece onemlidir. Cok sayida ulusal,
bolgesel ve yerel kanalin olmasi, bir taraftan KOBI’lerin reklam vermelerini
kolaylagtirnp miimkiin kilarken, diger taraftan verilen reklamlarin hedefine
ulagabilmesi anlaminda dezavantaj olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Giinlimiiz
diinyasinda kiiglik ya da orta biiyiiklikte pek ¢ok sirket televizyonlara reklam
verebilir. Bu reklamlar i¢in mutlaka ¢ok biiyiik biitgeleri ayirmak, reklamlarda tinli
kisileri kullanmak, herkesin tanidig1 bir marka olmak sart degildir. Bugiin sadece bir
sehre doniik hedef kitlesi olan bir KOBI bile reklam ajanslar ile ¢alisarak biitgelerine
uygun olarak televizyon reklamlar1 yapabilirler. Bu reklamlar hem yerel, hem
bolgesel, hatta ulusal televizyon kanallarinda yayinlanabilir. Onemli olan firmanin
hedef kitlesine uygun reklam tiiriinii belirlemek ve dogru zamanlarda dogru

programlarda bu reklamlari yayinlamaktir.

Televizyon hem kulaga, hem de goze hitap ettigi i¢in cok etkili bir ara¢ ve
reklam mecrasidir. Uriiniin 6zelliklerini yaz1 ya da sozle agiklamak zor olacaksa,

irlin gosterilerek daha iy1 tanitilabilir; goriintii tizerine sozlii agiklamalar yapilabilir.

* http://www.trt.net.tr/Kurumsal/Tarihce.aspx 5 Nisan 2012
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Televizyona ait 6zellikleri asagidaki gibi siralayabiliriz ;
— Biiyiik bir izleyici kitlesine sahiptir,
— Gorlintii, ses ve hareketin giicii avantajdir.
— Giiniin degisik saatlerinde degisik hedef kitlelere seslenme imkani vardir,
— Evlerin hemen hemen tamaminda ve isyerlerinde vardir.

— Reklam iiretim maliyetleri pahalidir.®*
1.7.2. Radyo

Radyolarin reklam yayinlamaya basladigi 1950°li yillarda ilk reklam
saatlerini, 6zellikle biiylik firmalarin 6zel program yapmak tizere kiraladigi gortiliir.
Bir siire sonra reklamin 6nemini kavrayan bazi kisiler, kolektif reklam programlari

diizenlemek suretiyle radyo reklamciligini baglattilar.

Ulkemizde TRT nin kurulusundan once, ilk kez Tiirk Telsiz Telefon Sirketine
bagli olarak gerceklestirilen radyo yayinlar1 1964’de TRT catist altinda toplandi. 6
Mayis 1927°de yayma baslayan istanbul Radyosu’ndan sonra 1928 yilinda Ankara
Radyosu ilk yayinlarin1 yapti. Ankara Radyosu 28 Ekim 1938’de resmen isletmeye
acildi. Ekim 1938 yaymlarma ara veren Istanbul Radyosu, 19 Kasim 1949°da yayin
hayatina geri dondi. II. Diinya Savasi ile birlikte radyolar yeni kurulan Matbuat
Umum Midiirligi’ne (Basin Yaym ve Turizm/Enformasyon Genel Midiirliigii)
baglandi. 1950°de yayin hayatina Izmir Belediyesi’ne baglh olarak baslayan Izmir
Radyosu, 1953’ten itibaren Matbuat Umum Miidiirliigii bilinyesinde yaymlari
sirdirdi. 1960’dan sonra sekiz ilde il radyolar1 kuruldu. Radyo yayinlarinin
yonetiminin 6zerk ve tarafsiz bir kamu iktisadi kurulusu olarak diizenlenmesini
ongoren 1961 Anayasasi uyarinca, 1964 yilindan itibaren TRT biinyesinde devam
eden radyo yayinlari, vericilerinin giliglendirilmesi ile daha genis halk Kitlelerine
ulasmaya baslamistir. 1974 yilinda, TRT’nin merkez ve bdlge radyolarinin
birlestirilmesiyle TRT-1, TRT-2 ve TRT-3 radyo yaymlar1 olusturulmustur.
Giiniimiizde TRT nin pek ¢ok radyo kanal yayin yapmaktadir.®

% Erol 113.
* http://www.trt.net.tr/Kurumsal/Tarihce.aspx
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Radyolar, en iicra bolgelere bile yayin yapabilmektedir. Radyo reklaminin en
onemli o6zelligi, sadece isitsel olmasidir. Dolayisiyla reklamin amacina ulasabilmesi
i¢cin yapilacak tiim c¢alismalarda bu husus dikkate alinmalidir. Radyonun 6nemli bir
ozelligi de hedef Kkitleyi her yerde, hatta, baska islerle mesgulken bile
yakalayabilmesidir. Trafikte, c¢alisirken, evde her an, her durumda radyo
dinlenebilmektedir.

Bu mecra, diger mecralarla karsilastirildiginda, maliyetler agisindan daha
ekonomik olabilir. Bir televizyon reklamina harcanacak kaynakla, birka¢ tane radyo
istasyonunda yayinlanabilecek tanitimin maliyeti es deger olabilmektedir. Bu yiizden
firmalar, radyolar1 tercih edebilmektedir. Radyo reklamlarinin, hazirlik agamalari da
gorsel konular olmadigi i¢in daha az maliyetli ve daha hizli olabilirligini
saglamaktadir. Pek c¢ok durumda ise televizyon i¢in hazirlanan reklamlarin
radyolarda da yayinlanmasi miimkiindiir. Bu durum, televizyon kanalindan reklama

asina olan kitlelerdeki {iriin bilinirligini pekistirmektedir.

Radyo reklaminin en etkili oldugu ve firmalarin olduk¢a Onemsedigi bir
husus, marka bilinirligini arttirmasidir. Radyo reklamlariyla tiiketiciler, markayi
tanimakta ve algilayabilmektedirler. Ciinkii tiiketici, giindelik yasamin akisini,
radyolarini dinlemek icin kesmemektedir. Islerini yiiriitmeye devam etmektedir. Bu
noktada, radyo yayini siirmektedir. Tiiketiciler, bir yandan kendi islerini yaparken
diger yandan ister istemez yayinlar1 dinlemektedir. ilgili alanlar1 veya yogunlastiklar:
alanlar, farkli konular olsa bile, bu mecranin tanitimlar1 zihinlerinde onlar fark
etmese bile, yer edinebilmektedir.®® Diger reklam mecralarinda yapilan reklam
calismalarinin pek cogunda hedef kitleye ulasabilmek icin, ancak tiiketicilerin s6z
konusu mecray1 gorsel olarak ta takip etmesi gerekmektedir. Ozellikle KOBI’ler
acisindan mecranin daha az maliyetli olmasi, kapsama alaninin genisligi, reklamlarin
hazirliginin daha kolay olmasi gibi nedenlerle siklikla tercih edilir. Yerel radyo
kanalarmin o bdlgede faaliyet gdsteren KOBI’lerle bu anlamda oldukga siki iliskileri

vardir.

* http://radyo.reklam.com.tr/yazilar/radyo-reklami-nedir/
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Ulusal diizeyde yaymn yapildiginda da, radyolar ¢cok genis alana ulasmalari
nedeniyle tercih edilirler. Fakat bu durumda reklam maliyetleri de artabilmektedir.
Yerel radyo istasyonlari belirli bir yoreye yayin yapmasiyla birlikte, reklam
faaliyetlerinin maliyetleri daha uygundur. Radyo, reklamlarin miizigin esliginde
yayinlanmasina olanak saglar. Miizik, reklamlarda verilen mesaji daha ¢ekici ve
etkili kilar.

Radyo esnek bir ara¢ olmasi nedeniyle reklamin kisa siire iginde
yayinlanmasi ya da yayindan ¢ikarilmasi saglanabilir. Yalniz, reklamin yayinlanmasi
icin 6nceden yayin zamanini satin almak gerekir. Arzu edilen yayin zamani bos

degilse, beklemek gerekir.

Firmalarin hitap ettigi alanin yerel, bolgesel ya da ulusal olmasina gore
reklamlarin1 yayinlatacagi radyolarin yayinlarinin kapsama alaniyla uygunluk
gostermesi de genellikle karsilasilan durumdur. Buna ragmen bazen daha dar bir
bolgeye doniik hizmet verdigi halde ulusal yayin yapan radyolara reklam vererek

firmanin imajina katkida bulunmak isteyen kuruluslarla da karsilasmak miimkiindiir.

Radyoya ait 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir;
— Kanal fazlalig1 vardir,
—  Tematiktir,
— Reklama uygun program formati kolaylikla bulunur,
— Yarigma ve aninda baglanma imkan vardir,
— Sadik izleyici kitlesine sahiptir,
— Arka plan iletisim aracidir,

—  Sadece ses alanindan ibarettir.%’
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1.7.3. Gazete

Yazili medya denildiginde ilk akla gelen gazeteler, reklam denildiginde de
istenilen hedef kitleye etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in en 6nemli mecralardandir.
Giinliik olmalar1 —haftalik ya da aylik olanlar1 da olmakla beraber- her giin yepyeni
sayfalarla okuyucularla bulusmalar1 ve hitap ettigi kitlenin, Ornegin televizyon
izleyicisine gore daha bilingli olmas1 reklam verenler agisindan gazeteleri bir adim
one c¢ikarmaktadir. Ayrica igeriginde siyasetten, aktiialiteye, spora, bolgesel
haberlere, bilim ve sanat gibi ¢ok farkli konulara yer vermesi de hitap ettigi kesimin
genisligini gozler 6niine sermektedir. Gazetelerde yayinlanacak reklamlar, siyah —

beyaz olabilecegi gibi renkli de olabilir. Bu durum daha ¢ok stratejiyle ilgilidir

Reklamlarin yayinlanacagi, gazete veya gazetelerinin se¢iminde, ulagilmak
istenen tiiketici kitlesi ile gazetelerin sahip oldugu okuyucularin Ortiismesi
reklamlarin basarisini artiracak en temel hususlardandir. Reklamlarin etkinligi adina
gazetelerin tirajlar1 da tek basina degil fakat onemli bir Olclidiir. Ayrica, gazete
tirajinin attig1 ve okuyucularin hafta i¢i giinlere gére okumak icin daha fazla zaman
ayirdigi hafta sonlar1 yayinlanacak reklamlar da bir baska O6nemli husus olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gazete reklamlarinin tasarimi, kullanilacak metin kaginci
sayfada olacagi, sayfa icindeki konumu, sayfa icinde kapladigi alan, fotograf vb.
gorsel unsurlarin kullanimi, sloganlarin akilda kaliciligi gibi hususlarda goz ardi

edilmemesi gereken konulardir.

Gazetelerin reklam mecrasi olarak kullanilmasinin farkli ve daha 6zel bir tiirii
olarak karsimiza igeriginde tamamen reklama yer verilen ilan-reklam gazeteleri de
cikmaktadir. ilan-reklam gazete ve dergiciligi, saghk, ekonomi, spor, elektronik,
moda ve dekorasyon gibi, siirlar1 ve konulari iyice belirlenmis ve yalnizca belirli bir
izleyici kitlesine déniik olarak yapilan ihtisas yaymncihgidir.®® Gazeteler, reklam
mecrasi olarak kullanilan en eski araglardan birisidir. Gelisen teknoloji, diger reklam
mecralarindaki farklilasmayr daha hizli boyutlara tasirken gazete reklamlarinda
eskiden yapilan reklamlardan, tasarim ve baski kalitesi gibi gelismeler haricinde

aynen devam ede gelmektedir.

37
Erol 115.
** Mete Camdereli, Murat Varli, Reklam Dergi ve Gazeteleri (Istanbul, Rasyo, 1. Bask1, 2009) 12.
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Gazetelerin kendisiyle biitiinlesmis bir okur kitlesine sahip olmas1 bu mecrada
yayinlanan reklamlarinin  etkili olmasinda Onemli bir avantajdir. Gazete
reklameihginin belki de en onemli nedeni onun giivenilirligidir.*® Gazetesiyle
biitlinlesmis okurlar, yasam tarzlarim1 da gazetelerinin bakis agisina  gore
sekillendirmektedir. Bu tip okurlar, gazetesinde yayimlanan reklamlart da bu bakis

acisinin i¢inde degerlendirerek benimseyebilmektedir.

Gazetelerin yayin agi tek bir bolgeyi kapsadigi gibi bir ¢ok bolgeyi ya da
iilkeyi kapsayabilir. Yayindan, bir giin once, girisimde bulunarak reklamin yayilmasi
saglanabilir ya da yayindan c¢ikarilabilir. Yerel gazetelerde verilen reklamlar,

bolgesel ekonomik ve toplumsal &zelliklere gore igerige sahip olmalidir.

Gelisen teknolojiyle birlikte bask: tekniklerinde meydana gelen gelismeler ve
renkli baski imkanlari, reklam araci olarak gazetenin 6nemini daha da arttirmistir.
Ayrica gazeteler, pazara iliskin bircok bilgileri de yayinlayarak isletmelere farkl
katkilar da saglar.

Gazete reklamlarinda kisi basina diisen reklam maliyeti azdir. Mesajin sik

yayinlanma olanagi olmakla birlikte gazete reklamimin yasam siiresi oldukga azdir. *°
Gazetenin Ozelliklerini de su sekilde sayabiliriz;
— Giinliiktiir veya haftalik olabilir,
—  Tematiktir,
— Hizli erisime sahiptir,
— Olay ve promosyon duyurusu i¢in kullanighdir,
— Hedef kitle heterojendir,
— Bogucu reklam sayfalar1 olabilir,
— Sadece gorseldir,

. . 41
— Okunma stiresi kisadir.

* Erol 115.
* Cayiroglu 219.
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1.7.4. Dergi

Dergiler, reklam mecralarinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Yerel veya
ulusal yayin yapan dergiler, toplumun farkli alanlarindaki kitlelere yonelik veya
sektorel bazda okuyucu kitlesi hedefleyebilirler. En fazla okuyucu Kitlesine sahip
dergiler daha ¢ok genel konularda yazilarin yaymlandig1 dergilerdir. Diger bir grup

ise, sadece belirli meslek gruplarina doniik igerigi olan dergilerdir.

Dergilerin okuyucu kitleleri diger yazili medya araglarina gére daha belirgin
ve kendine has Ozelliktedir. Genellikle baski ve kagitlarinin goreceli olarak diger
yazili medyadan daha kaliteli olmasi, reklamlarin 6zellikle algilanan kalitesine ve
{irin, marka prestijine daha dogrudan katkida bulunmaktadir. Ozellikle belirli bir
sektore, meslek grubuna hitap eden dergiler, ayni sektore hitap eden reklamlarin

dogrudan hedef kitleyle bulusturulmasina olanak saglamaktadir.

Firmalar reklamin baskisinin daha kaliteli ve renkli olmasini isterlerse, dergi
gazeteden daha etkili bir mecradir. Kisi basina olduk¢a az bir maliyetle ulusal pazara
ulasilabilir. Dergiler, genellikle bos zamanlarda okunan mecralardir. Bu ozellikleri
sayesinde uzun mesajlarin yaymlanmasina imkan tanirlar. Fakat, dergiler pek esnek
degildirler ve dergiler yoluyla pazara sik ulagsma olanag1 yoktur. Dergiler ¢cok 6zel
hedef Kitlelere ulasabilmeleriyle dikkat cekerler. Omiirleri gazetelere gore daha
uzundur ve elden ele dolagsma ihtimalleri sebebiyle okuyucu sayilari zaman iginde
artmaktadir. Dezavantajlar1 arasinda reklam alma siirelerinin basim tarihinden ¢ok
once olusu, gazeteler gibi aktiiel olmayislar1 ve okuyucu sayisinin zaman iginde

yavas yavas artmast sayﬂabilir.42
Dergiye ait 6zelikler su sekilde siralanabilir;

— Tiraj1 azdir,

Tematiktir,

Sadik izleyici kitlesine sahiptir,

Haftalik, aylik olabilir,

1 Erol 115.
“2Erol 115.
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— Hedef kitle se¢ciminde kolaylik yasanir,
— Uzun okunma siiresine sahiptir,
—  Uzun hazirhk dénemi gerekir.*®
1.7.5. Posta Yoluyla ve El ilanlar

Kisiye 0zel ve se¢gmeli bir aragtir. Reklam yapanlarin iliski kurmak istedigi
pazar birimlerine ulasir. Kisisel olmasi nedeniyle, yazilanlar ¢ok esnektir. Diger
reklam mecralarina gore pahalidir. Ayrica, adres listesi ele gecirmek ve listeyi
gelistirmek 6nemli bir sorundur. Giiniimiizde, hizla azalan bir ydntemdir. Oteki

araglara gore ulastig1 alan diigiiniildiiglinde pahalidir.

Postalama yoluyla reklam mektubu ile birlikte iirlin veya hizmeti tanitici
brosiir, katalog, ticretsiz deneme 6rnekleri de gonderilebilir. Giiniimiizde internetin
cok hizli gelismesiyle birlikte yerini mail yoluyla yapilan reklam c¢alismalarina
birakmaktadir. Gazete aralarinda dagitilan el ilanlar1 ise hala kullanilan, &zellikle
bazi KOBI’lerin, &zellikle, mikro &lgekte olanlarin kullandigi bir yontemdir.
Yontemin en 6nemli dezavantaji, gonderilen reklamlarin incelenmeden ¢Op sepetine
atilmasidir. Ustelik, hedef kitleye mesajlarm ulagip ulasmadigi, pazari artirip

artirmadigini tespit etmek giictiir.
1.7.6. Agikhava

Agikhava reklam mecrasi, bilinen en eski kitle iletisim araglarindandir.
Glinliimiizde, yaygin olarak kullanilan ve mecraya adini veren, agikhava olarak
bilinen ilanlar, panolar veya duvar yazilari, Eski Misir’da hiyeroglifler ile bazi biiyiik
taglar lizerine yazilarak yol kenarlarina konan duyurular olarak karsimiza
cikmaktadir. Yine o dénemlerde duvar gazeteleri ayni yontemle hazirlanir ve dogum,
6liim gibi haberler halka bu yolla duyurulurdu. Ulkemizde ise 1995 yilindan itibaren
alternatifler ¢cogalmustir. Poster, pano, otobiis ve minibiisler, dzellikle Istanbul’da,
hareketli panolar, siiper ve megaboardlar, otobiis duraklar, benzin istasyonlar1 6nde

gelen agikhava mecralaridir.*!

“ Erol 116.
4 Erol 116.
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Acikhava reklamciligi, adi iizerinde kapali mekanlar haricinde yapilan
reklamlar1 kapsar. Kiigiik bir esnafin isyerinin {izerine isyerinin adini yazdigi
tabelalardan, gelismis teknolojilerin kullanildig1 gokdelenlerin {izerine yerlestirilen

gorlntiilii uygulamalar kadar pek ¢ok ¢esidi goriiliir.
Agik hava reklamciligina ait 6zelikler su sekilde siralanabilir :
— Gorsellik 6n plandadir,
— Sabit erisim noktalar1 vardir,
— Kitle ulasim araglari iginde de yer alabilir,
— Sik erisim imkanina sahiptir,
— Kentsel bolgesel farkliliklar gosterebilir,
— Paket duyuru, imaj iletiminde yiiksek etkiye sahiptir,

ve 1. . . 45
— Az, kisa, 6zIlii mesaj kapsama girer.

Acikhava reklamciligini diger mecralardan ayiran en onemli Ozelliklerin
basinda, hedef kitlelerle bulugmasi icin tiiketicilerin pek bir ¢aba gdstermemeleri
gelir. Yazili basindaki reklamlar1 gérebilmek icin {icretini 6deyip gazete, dergi satin
alinmasi, televizyon, radyo ve internet mecralarindaki reklamlara ulasabilmek i¢in en
azindan s6z konusu araglari agmak gerekir. Higbir ¢aba gostermeden karsi karsiya
kalman tek reklam mecrasi agikhava reklamciligidir. Ingilizcede agikhava anlamina
gelen outdoor, ayni zamanda bir reklamcilik terimi; mecra olarak agikhavanin

kullanildigi reklamlari da kapsar.

Acikhava reklamciligi, son dénemlerde 6zellikle yabanci reklam ajanslarinin
da sektore ortakliklar yoluyla girmesiyle ¢ok hizli bir geligim g(’)stermistir.46
Tiirkiye’de agikhava reklamcilig1 tabelacilikla ve binalarin iizerine boya ile yapilan

dev reklamlarla baglamistir.*’

45
Erol 116.
*® http://www.grafikerler.org/acik-hava-reklamciligi/5543-acik-hava-reklamciligi-hakkinda.html 03
Nisan 2012.
*" Vildan Yazici, Reklameilik, Sektor Profili, (istanbul: Istanbul Ticaret Odas1,2004) 9.
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Uzun yillarda iilkemizde ac¢ik hava reklamciligi denilince, isyeri isimlerinin
yazildig1 tabelaciliktan ve estetik kaygilardan uzak sehirlerarasi yol kenarindaki
demir levhalardan 6te gegmiyordu. Fakat iilkemizin de8isen sartlarina paralel olarak

bu giin agik hava reklamlarinda biiyiik gelismeler goriilmektedir.

Giinliik yasamin igerisinde tiiketicilerin en ¢ok kullandigi, goriis alanina giren
mekanlara konulan reklamlar, dogru gorsel tasarim ve mesajlarla tiiketicinin
dikkatini ¢ekmesi saglanirsa, hedef kitleye ulasma adma ¢ok giiclii etkisini
gostermeye baslar. Bu reklam mecrasi soz konusu nedenlerden reklam araglari

vazgecilmez bir yer edinmistir.

Acikhava reklamciligt 6nemi giinden giine artan ¢ok oOzel bir mecradir.
Sokaklar, otobiisler, havaalanlari, metrolar, aligveris merkezleri insanlarin bulustugu,
bir araya geldigi yerlerdir. Biitiin diinyada reklam ve iletisim konusunda agik hava
mecrast ¢ok Onemlidir. Agikhava mecras1 Tirkiye’de de giinden giine Onemini

artirmaktadir.*®

Ozellikle KOBI’ler icin vazgegilmez reklam mecralar1 arasinda Onlerde
gelmektedir. Estetik agidan uygun olmayan ag¢ik hava reklam uygulamalarinin, sehir
estetigine olumsuz katkilar1 oldugu elestirilebilir olsa da, bu durumun Oniine
gecebilmek icin egitimli tasarimcilar ve uygulamalarin yapilacagl alanlardaki
denetimler bu olumsuzlugu tam tersine ¢evirerek, sehirlerin giizelligine katkida

bulunabilir duruma getirecegi siiphesizdir.
Yaygin olarak kullanilan agikhava reklam araglar1 asagida siralanmistir

1.7.6.1. Billboard

Agikhava reklam araglar1 i¢in genel bir ifade olarak kullanilsa da aslinda
bilboardlar agikhava reklam araglarindan sadece birisidir. Genellikle demir veya
aliminyumdan imal edilirler, ara¢ ve yaya trafiginin yogun oldugu yollara ya da
kavsaklara yerlestirilen en yaygin agik hava reklam araclaridir.*® Billboardlar 346
cm en, 196 cm boy olmak tizere dikdortgen seklinde net kullanim alanlar1 olacak

sekilde imal edilirler.

*8 http://www.grafikerler.org/acik-hava-reklamciligi/5543-acik-hava-reklamciligi-hakkinda.html 03
nisan 2012.
9 Niliifer Sar1 Sezer, A¢ikhava Reklameiligy, ( Istanbul, Beta, 1. baski, 2009) 52.
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Ulkemize 1980’li yillarda ilk uygulamalari goriiliir. Hedef Kitleye
ulasabilmek ig¢in, trafigin yogun oldugu vyerlere, kalabaligin yogun oldugu
meydanlara, biiylik aligveris merkezlerinin yakinlarina yerlestirilir. Trafigi
engellememesi, goriintii kirliligine sebep olmamasi i¢in bakim ve temizliklerinin

diizenli olarak yapilmasina dikkat edilmelidir.

1.7.6.2. Raketler

Miniboard ve raket board olarak bilinen agikhava reklam araglar1 70x100
cm ve 90x130 cm olarak degisik olgtilerde iiretilirler. Cift yiizli olan bu araglar her
iki yonii de afis yapistirilarak kullanilabilmektedir. Agikhava reklam araglar
arasinda reklam giivenligi agisindan en dogru olanidir. Ciinkii billboard, sokakboard
gibi reklam araglarindaki afisler koruma imkani olmadigi i¢in kolay tahrip
olabilirken miniboardlar da bu durum en aza indirilmistir. Bu reklam araglar1 genelde
genis kaldirim kenarlari, refiijler, meydanlarda kiiciik ve estetik olmasi agisindan sik
tercih edilen bir reklam tiiriidiir. Oldukga yaygin olarak kullanilan bu mecralar kii¢iik
ve camli olmalar1 sebebiyle gorsel olarak goze hos gelmekte ve g¢evre kirliligi

olusturmamaktadirlar.*

1.7.6.3. Durak

Glinliik yasamin icerisinde insanlarin yogun olarak kullandiklari, tasitlarin
yolcu indirmek ve bindirmek tizere ugradiklari duraklar, son yillarda artan bir ivme
ile agikhava reklamlarinin gézde mekanlar1 olmusglardir. Bunun sonucu olarak eski
usul metal aksamli, siirekli bakim isteyen eski tip duraklar yerini seffaf, plastik
ve/veya paslanmaz materyallerde yapilan, estetik duraklara birakmistir. Bu
duraklarda duruma gore bir, iki veya lic cepheye bakan kisimlar reklam alani olarak
dizayn edilmis ve mini board-raket boardlarda oldugu gibi buralara da 70x100 ya da
90x130’luk afislerle reklam caligsmalar1 yapilmaya baslamistir.

%0 http://www.grafikerler.org/acik-hava-reklamciligi/5543-acik-hava-reklamciligi-hakkinda.html 03
nisan 2012.

25



Durak reklamlar1 hem sehir gorselligine olumlu katkida bulunan g1k
mekanlarin olusmasini saglarken, diger taraftan da isletmeler i¢in etkili bir reklam
mecrasi ortaya cikarmaktadir.”* Bu uygulamalar sadece otobiis duraklar1 degil, metro

istasyonlari, vapur iskeleleri gibi yerlerde de uygulanmaktadir.
1.7.6.4. Megaboardlar

Bilboardlara oranla daha biiylik boyutlarda yapilan reklam alanlaridir.
Kentler, schirleraras1 yollar ve biiyiik alisveris merkezleri gibi yerlerde siklikla
goriilen megaboardlar 1siklandirilmis olarak da siklikla kullanilirlar. Bu durumda
megalight adin1 alir. Megaboardlarda, iiriin, hizmet ya da kurum imajinin hedef
kitlenin belleginde gii¢lii tutulmasi, tanitimin yapilmasi amactir.’> Diger taraftan
totem olarak adlandirilan reklam araglarini da bir standartta sahip olmadiklar igin

billboard ve megalightin tiirevi olarak gelistirilmis olarak tammlayabiliriz.53

1.7.6.5. Silindir Board

Bu agik hava mecrasit adimi seklinden almaktadir. Bu reklam araci genel
olarak alt tablasi ile birlikte 2.5 metre boya ve 1.2 metre ¢apta silindir seklinde bir
yar1 ¢ap icin bir afis seklinde dizayn edilmis reklam araglaridir. Bu 6l¢iiler aracin
kullanildigi mekana uyumu bakimindan degisik sekillerde kullanilabilir. Ornegin
Antalya’da Cumhuriyet Meydan’inda dogal ve tarthi dokunun goriis alani
kapatmayacak sekilde daha kiiciik yapilmistir. Diger taraftan Istanbul Taksim
Meydani’nda ise goriis alan1 daha genis oldugu i¢in 3 metre boy 2 metre ¢ap seklinde
tretilmistir. Bu reklam aracinin 6zelligi meydanlar gibi genis alanlarda silindir
seklindeki yapisiyla her yonden rahat¢a goriilebilirligi nedeniyle tercih

edilmektedir.>*

5 http://www.grafikerler.org/acik-hava-reklamciligi/5543-acik-hava-reklamciligi-hakkinda.html 03
nisan 2012.

52 Sar1 Sezer 55.

53 http://www.grafikerler.org/acik-hava-reklamciligi/5543-acik-hava-reklamciligi-hakkinda.html 03
nisan 2012.
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1.7.6.6. Duvar Reklamlar1

Cok eskiden beri kullanilan gelen bir reklam yontemidir. Uygulamanin
yapilacagi biiyiikliikteki binalarin, penceresi bulunmayan diiz duvarlarinin reklam
amacl kullanilmasidir. Ayrica glinlimiizde cam kaplama binalarin cam yiizeylerine
de hazirlanan cam grafigi folyosu sayesinde daha hizli ve degistirilebilir uygulamalar
yapilmaktadir. Bu reklam tiirii 6zellikle uygun bir goriis agisina sahipse oldukca
etkili olabilmektedir. Fakat, maliyetler ve degistirilmesi zor oldugu igin ¢ok tercih

edilmez.
1.7.7.7. Isikh Dijital Reklamlar

Diger pek c¢ok acik hava reklami gibi insanlarin yogun olarak gegctikleri
bolgelerde uygulanan 6l¢ii ve boyutlar agisindan kullanim alanlarina gore farklilik
gosteren 1s1kli dijital reklam araglari teknolojik imkanlarin gelismesiyle birlikte
kullanimi artan bir yontemdir. En basit uygulamalar1 akan yazilarla yapilabilecegi
gibi, likit ekran veya yliksek ¢Oziiniirlikkteki ekran kalitesinde yayin yapanlari da

bulunur. Ozelikle biiyiik meydanlarda tercih edilir hale gelmistir.
1.7.7.8. Ara¢ Reklamlar1

Sehir i¢i ulasimda kullanilan araglarin disina uygulanan eskiden boyama
yoluyla yapilirken giinlimiizde daha ¢ok polyester tiirevi kendili§inden yapisan
tasarimlart reklam seklinde dizayn edilmesidir. Yaygin olarak kullanilir. Firmalar,
kendi araglarina da tanitimlariyla ilgili ara¢ giydirme de denilen bu reklam
caligmalarim1 sikg¢a yaparlar. Kalabalik acik alanlarda yapilan reklamlar kendi
icindeki tliriine ve uygulandig1 sehrin biiyiikliigline gore degisen maliyetler tagsir.
Fakat, 6zellikle KOBI’ler i¢in etkili ve ucuz bir ydntemdir. Birim basina maliyet cok
diisiik olsa bile, ulusal diizeyde bu araci kullanmak ¢ok pahalidir. Ayrica, bu tiir
reklamlarda uzun mesajlar ve ayritili resim kullanimina olanak vermemesi olumsuz

unsurlar olarak karsimiza glkar.55

5 http://www.grafikerler.org/acik-hava-reklamciligi/5543-acik-hava-reklamciligi-hakkinda.html 03
Nisan 2012.
> http://www.grafikerler.org/acik-hava-reklamciligi/5543-acik-hava-reklamciligi-hakkinda.html 03
Nisan 2012
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1.7.7. Web Ortam

Temelleri 60’11 yillarda atilan internet, kablosuz iletisim, verilerin
aktarilmasinin hizlanmasi ve saklama kapasitelerinin artmasiyla birlikte 6nemini her
gegen giin artirmaktadir. Ayrica internet hizmetlerinden yararlanmanin maliyetleri de
her gegen giin azalmaktadir. Bu faktorlerin etkisiyle giinlimiizde firmalarin
pazarlama anlayiglarini yeniden sekillendiren globallesme, internet ortamini oldukca

onemli bir yerde konumlandirmaktadir.

Internet 1990’larda gosterdigi hizli gelisim ile giiniimiiziin en 6nemli kitle
iletisim aract konumuna yerlesmistir. Ister kamu isterse 6zel olsun her sirket kendine
ait bir web sitesi yapmak ve bunu firma amaglar1 dogrultusunda etkin olarak
kullanmak zorundadir. Aksi takdirde mevcut sartlar goz Oniine alindiginda
rakiplerinin gerisine diisme ihtimali oldukga artmaktadir. Internet ortaminin bugiin
ulastigi noktada, mecra kendine 6zgii 6zellikleri nedeniyle diger mecralardan ¢ok
farkli bir yap1 olusturuyor. Bu degisik medyada, geleneksel pazarlama yontemleri de

degisime ugramak zorundadir.”®

Ayrica internetin ¢ifte pazarlama yonii vardir. Aktif bir bicimde tiiketicilere
tanitim yapmak, bilgi dagitmak tizere kullanilabildigi gibi, kullanicilardan reklam
verenlere iligkin bilgi almak tizere de kullanilabilir. Firmalar ortaya ¢ikan bu yeni
pazarlama anlayisini kendi amaglart dogrultusunda dogru degerlendirebilmek igin

asagidaki hususlari dikkate almalidirlar;
— Rekabet ortamu gittik¢e artmaktadir,
— Tiiketicilerin artik hep daha fazlasini talep etmektedirler,
— Misteri satin alma davraniglarinin hizla degismektedir,
— Kalite standartlar siirekli yiikselmektedir,
— Rekabet icin kalite tek basina yetersiz kalmaktadir,

— Tiim mal ve hizmetlerde teknolojinin etkisi artmaktadir,

% Betiil Budak, internet Ortaminda Ticaret, (istanbul, Etap Yaymevi, 2010) 9.
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— Geleneksel pazarlamanin, isletmenin hedeflerine ulasmasindaki

etkisinin azalmaktadir,
— internet kendi kurallariyla gelismektedir.”’

Tiiketicilerin daha ¢ok s6z sahibi oldugu internet ortaminda, dogru reklam
stratejilerini belirleyip uygulayabilmek i¢in web ortamini ve tiiketicileri iyl analiz
etmek gerekir. Internet, tiiketici davranislarim en temel ilkelerinden birinden giic
alir. Kendi kararlarini kendileri verirler. Internet diinyasinin kendine has &zellikleri
ve reklamcilik alaninda sagladig1 yararlar, pazarlama diinyasinda da yeni bir doneme

girilmesini saglamistir.

Firmalarin pazarlamanin en O©nemli unsurlarindan olan reklamlarim
olustururken web ortaminda yapacaklari dogru reklam yatirimlart ile ¢ok biiyiik

kitlelere, hizli, etkin ve ucuz maliyetle ulasabilirler.
Internet Ortaminda Yapilabilecek Reklam Y ontemlert;
— Web sitelerinde yayinlanan reklamlar,
— Arama motorlarini kullanarak yapilan reklamlar,
— E-posta araciligiyla yapilan reklamlar,
— Sosyal medya araciligiyla yapilan reklamlar,
— Izinli pazarlama araciligiyla yapilan reklamlar,
— Bulasici pazarlama araciligiyla yapilan reklamlar.

Internet ortaminda pazarlama faaliyetleri i¢ine giren KOBI’ler , ortamin sahip
oldugu ozelliklerden dolay1 pazarlama uygulamalarini diger mecralara gore ¢cok daha

diisiik maliyetlerle gergeklestirebilmektedirler.58

*” Arzu Baloglu, Levent Karadag, internette Pazarlama, (Bursa, Ekin Kitabevi, 2008) 6.

*® Sahinde Yavuz, Reklamimn Toplumsal Bigimleri ve Yeni Reklam Bigimleri, ( Istanbul, Utopya 1.
Baski, 2009) 147.
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Internet ortaminda yapilan pazarlama ve reklam faaliyetleri en biiyiik etkisini
KOBI’ler iizerinde hissettirmektedir. Sanal ortam biiyiik 6lcekli isletmelere karst
KOBI’lere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Internet KOBI’lere etkili ve ucuz bir
pazarlama kanali sunarak cok genis bir pazara ulasabilmeyi miimkiin kilmaktadir.
Kiiciik isletmeler, internet sayesinde, biiyiik isletmelerle esit diizeyde piyasalara

ulasacak bir araca sahip olmuslardir.

>° Cemalettin Alayci, “Elektronik Ticaret ve KOBI’lere Etkileri”, International Journal of Economic
and Administrative Studies, Summer 2008, Vol 1, ISSN 1307-9832, 146.
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IKINCi BOLUM

KUCUK VE ORTA BUYUKLUKTE iSLETMELER

Diinyanin pek cok tilkesinde oldugu gibi Tiirkiye’de de isletmelerin biiyiik bir
boliimiinii KOBI’ler olusturmaktadir. Teknolojik alanda meydana gelen hizh
degisim, ozellikle iletisim ve internetin gelismesiyle birlikte daha da kiiresellesen
ekonomik yap1 igerisinde KOBI’ler biiyiik isletmelerin yaninda yer bulmaktadir.
Dogru yénetilen KOBI’ler biiyiik isletmelere gore daha dinamik ve hizli karar alma
avantajlar1 sayesinde, hem kendi orgiitsel amaglarina hem de iilke ekonomisine ciddi

katkilar saglamaktadir.
2.1. Tiirkiye’de KOBI’ler

Gilintimiizde Tiirkiye’nin ekonomi yapisi igerisinde ¢ok dnemli bir yeri olan
KOBI’lerin ge¢misi oldukca eskidir. Kiiciik isletmelerin sosyal ekonomik ydniiniin
ve Oneminin farkina varan Tiirk toplumu bu duruma uygun davranmistir. Bu
anlamda devrin sart ve gereklerine gore isleyen ve ¢ok 6nemli bir organizasyon olan

Ahilik teskilatinin temelleri XI11. yiizyilda atilmistur.

Ahilik sistemine benzer sistemler, giiniimiizde Almanya, Japonya, Danimarka
ve Isveg’te uygulanmaktadir. Bu iilkelerin ortak ozelligi diinyanin ise uygun
vasiflarda iggiiciinii yetistiriyor olmalaridir. Ahilik sistemindeki usta ¢irak iliskisi de
kalifiye isgiicii yetistirilmesinde en Onemli unsurdur. Benzer isgilicli yetistirme
uygulamalar1 bu iilkelerde de gﬁrﬁlmektedir.ﬁo Ahilik Teskilatinin giicii ve onemi
XVII. yiizyila kadar devam etmistir. Bu yiizyilin basindan itibaren Ahilik duraklama

ve gerileme donemine girmistir.”*

% Kemal Ciftci, Meslek Egitimi Nasil Olmali, Bilim ve Teknoloji Dergisi; Say1 92, (Nisan 1993), 34.
61 Galip Demir, Ahilik Arastirma ve Kiiltiir Vakfi, Vitrin Dergisi, Y11 9, Say1 95, 22.
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Cumhuriyet Tiirkiye’sine gelindiginde, ilk yillar dikkat ¢eken husus savastan
yeni ¢ikmis bir iilke olmasi sebebiyle sanayi ve ticari faaliyetler neredeyse durma
seviyesine gerilemistir. Bu donemde Atatiirk sanayilesmenin 6nemi lizerinde durarak
esnaf ve sanatkarin iilke acgisindan Onemine vurgu yapmistir. 1923 yilinda
diizenlenen Izmir Iktisat Kongresi ile 6zel sektoriin iktisadi hayatta yer almasi
yoniinde, devletin attig1 tesvik ve himaye edici hamleler goriilmektedir. Tirkiye’nin
ekonomik hayatinda 1963 yilindan itibaren giren ve her bes yilda bir hazirlanan Bes
Yillik Kalkinma Planlar ile kiigiik esnaf, sanatkar, el sanatlar1 ve tacir gibi
simiflandirmalar kii¢iik sanayinin ve ilgili politikalarin kapsamli ve tutarli ele
alinmasina engel olmustur. 1970’ler sonrasi kalkinmanin sanayilesmeden gectigine
olan inancin artmasiyla birlikte, devlet destekli yatirim temelleri atilmaya
calisilmistir. Fakat s6z konusu yatirimlar plansiz olmasi nedeniyle kaynak israfina ve
yatirimlarin tiretime donlismesine neden oldugu goriilmektedir. 24 Ocak’ta alinan
kararlar neticesinde kambiyo rejiminden vazgecilmistir. Ithalat serbestlestirilmis,
kotalar kaldirilmistir. Ayrica kamu harcamalarinda da kisitlamalara gidilmistir.62
80’li yillarda ekonomi daha bir disa acik hale gelmistir. Bunun neticesinde de yiiksek
haneli enflasyon oranlar1 karsimiza cikar. Yiiksek enflasyona ragmen nispi bir
bliyime de karsimiza goriilmektedir. Devlete is yapan girisimcilerin biiyiidiigii

goriiliir. 90’larda da bu durum devam ede gelmistir.

2001 kriziyle Tiirk girisimciligi ve 6zellikle KOBI’ler énemli bir sinav
vermistir. Giiniimiiz sartlarinda artik KOBI’ler Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri
Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanhigi (KOSGEB) ve Kalkinma Ajanslari
aracilifiyla desteklenmeye calisilmaktadir ve kismen mesafe alindigi sdylenebilir.
Ozellikle kiigiik gaptaki KOBI’lerin ¢ogu finansman bakimindan zorluklarla karst
karstyadirlar.®® Verilen tesvik ve destekler her ne olursa olsun, KOBI’ler kendilerini
dogru yonetmedigi silirece sikintilarla karsilasmalar1 dogaldir. Biiyiikliigli ne olursa
olsun KOBI’ler iiriin veya hizmetlerini pazarlarken dogru mecralari, etkin bir sekilde
kullanmaya dikkat etmelidirler. Aksi takdirde biiyilk beklentilerle ve sinirl
imkanlarla yola ¢ikilan girisimcili ¢abalar1 ¢ok kisa bir siire i¢erisinde beklenmeyen

negatif durumlarla neticelenebilir.

®2 Ali Kaya, Girisimcilik ve Kobi Yénetimi, (Konya: Egitim Kitabevi,2007) 41.
8 Sedat Ozkol, Kiiresel Kobi (istanbul: Hayat Yaymnlari, 2008) 58.
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KOBI’leri yoneten kisiler, igcinde bulunduklar1 g¢evreyi dogru okuyan,
teknolojik gelismeleri dogru takip eden, beklenen veya beklenmeyen zamanlarda

karsilarina ¢ikan firsatlart dogru degerlendirebilen girisimci ruha sahip olmalidirlar.

Girisimciligin ~ ekonomik biliylimenin lokomotifi oldugunun farkina
varilmasiyla birlikte, ulusal ve yerel kalkinma g¢abalart girisimciligin tesvik
edilmesini katkida bulunmustur. Genel olarak girisimcilik faaliyetleri sonunda KOBI

olarak sekillenmektedir.®
2.2. Kiigiik ve Orta Olcekli Isletme (KOBI) Tanim

KOBI’ler denilince artik gegmis donemlerde oldugu gibi basarisiz oldugu
i¢in kiiciik kalmis isletmeler akla gelmemektedir.65 Tiirkiye ekonomisinde 6nemli bir
yeri olan KOBI’ler dogru yonetildikleri zaman, kiigiik olmanin avantajlarini da
kullanarak ciddi basarilar gdstermektedirler. KOBI tanimi iginde bulunulan iilkenin
ekonomik yapisina gore farkliliklar gostermektedir. Bu tanimlarda {ilkelerin

ekonomik yapilarina uygun olarak farkli 6lciiler kullanilmaktadir.

KOBI biitiin ekonomilerde genel yapi igerisinde ¢ok énemli bir yere sahip ve
ekonomilerin temel dinamigini olusturmalarina ragmen bugiin diinya literatiiriinde

iizerinde goriis birligine varilmig KOBI tanimi bulunmamaktadur.®®

KOBI’leri tanimlamak icin bir ¢ok kriter kullanilabilir. KOBI tanimin
etkileyen belli basli faktorler: hem nicel yonden hem nitel yonden asagidaki sekilde

siralayabiliriz;
Nicel yonden tanimlama faktorlert;
—  Isci sayis,
— Sermaye miktart,
— Aktif degerler toplami,

— Elde edilen kar,

® Halil Yildirim, Girisimeilik Atesi ve Is Melekleri, (istanbul: Degisim, 2008) 45.

% Nesrin Salvarci, ,”KOBI’leri Yeniden Yapilandirma Stratejileri”, Yiiksek Lisans Tezi, 1997,1.

% Halil Sariaslan, “Tiirk Ekonomisinde Kiigiik Ve Orta Olgekli isletmeler”.(Ankara: TOBB Yayini.
1996) 12.

33



— Ciro (satis hasilat),

— Kaullanilan enerji miktar,

— Makine parki ve donanimi,
— Kapasite (liretim hacmi),

Nitelik yoniinden tanimlama kriterleri;

Girisimcinin isletmede fiilen ¢aligmasi,

— Is boliimii ve uzmanlasma derecesi,

— Yonetim teknikleri uygulama yetersizligi,
— Smirli sermaye yapist,

— Smurl pazar pay,

— Isletme sahiplerinin ve yoneticiliginin ayn1 kisi veya Kkisilerde

toplanmasi1 ve bagimsiz bir yonetimin olmamasi sinirli pazar payi,
— Mevcut aile bireylerinin isletmede ¢aligmast,

— Yonetimde uzmanlagsmanin diisiik diizeyde olmasi,

— Isci, isveren arasinda yakin bir iliskinin bulunmasi®’

Bu oOlgekler arasina iilkemizde de dikkate alinan; is¢i sayisi, ciro, sermaye
gibi olgekler unsurlar1 &ne c¢ikmaktadir. Ulkemize KOBI denilince 2005 yilinda
resmi gazete yayinlanan bakanlar kurulu kararmin 3 maddesinin b fikrasina gore
yapilan tanimlanmay1 dikkate almak gerekir. Burada yapilan tanima gore KOBI;
Ikiyiizelli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilat1 ya da mali
bilangosu yirmibes milyon Tirk Lirasin1 agmayan ekonomik birimler olarak

tanimlanmaktadir.®®

* Mete Oktay, Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerde Thracata Yonelik Pazarlama Sorunlar1 Ve Coziim
Onerileri. (Ankara: TOBB Yayinlar1. 1990) 1.
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2.3. KOBI’lerin Tiirleri

Yukaridaki bahsedilen nicel ve nitel kriterlerinin ¢oklugu dikkate alindiginda
KOBI’lerin smiflandirilmasinda da giicliiklerle karsilasilmaktadir. Ustelik soz
konusu kriterleri daha da artirabilmek miimkiindiir. Ortak bir tanimlamaya
gidilmesinin oniinde, higbir kriterin tek basina anlamli olmamasi 6nemli bir sorun
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiclik ve orta 6lcekli isletmelerin siniflamasinda en
cok kullanilan nicel 6l¢iilerden is¢i sayis1 daha oncelikli kriter olmaktadir. Bu kriterle

birlikte sermaye miktar1 ile yillik satig gelirleri gibi dlciilerde dikkate alinmaktadir.

2005 yilinda resmi gazete yayinlanan bakanlar kurulu kararinin 5.

maddesinde KOBI'ler asagidaki sekilde siiflandirilmustir.

a) Mikro Isletme: On kisiden az yillik calisan istihdam ederler ve yillik net
satis hasilati ya da mali bilangosu bir milyon Tiirk Lirasin1 agmayan isletmelere

mikro isletme denilmektedir.

b) Kiiciik isletme: Elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net
satis hasilati ya da mali bilangosu bes milyon Tiirk Lirasini agmayan isletmelere de

kiigtik isletme denir.

¢) Orta biiyiikliikteki Isletme: iki yiiz elli kisiden az yillik galisan istihdam
eden ve yillik net satis hasilati ya da mali bilangosu yirmi bes milyon Tiirk Lirasin

asmayan isletmeler ise orta biiyiikliikte isletme sinifina girmektedir.69

KOBI’ler igin iiyeleri farkli 6lgekler kullanan Avrupa Birligi’nin yiiriitme
organi olana Avrupa Komisyonu 30 Ocak 1996 tarihinde iiyelerine gonderdigi bir
yaziyla en fazla 250 calisan1 olan isletmeleri KOBI olarak tanimlamis ve iiyelerinin

de bu ortak tanimin da kullanmalarini istemistir.”

% Kiigiik Ve Orta Bityiikliikteki Isletmelerin Tanimu, Nitelikleri Ve Smiflandiriimasi Hakkinda
Yonetmelik Resmi Gazete Karar Sayisi: 2005/9617.

% Kiigiik Ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri Ve Simiflandirilmas1 Hakkinda
Yonetmelik Resmi Gazete Karar Sayisi: 2005/9617.

0 Kaya 124.
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Daha onceki donemlerde sadece biiyiik isletmelerin kullanabildigi reklam
mecralarini bugiin belli dl¢ekte de olsa KOBI’lerde kullanma imkanma sahiptirler.
Fakat burada hangi mecralar, KOBI’ler icin uygundur ve en etkin sonuglari
verecektir. Siiphesiz bu sorunun her KOBI igin standart cevabmimn oldugu
diistiniilemez. Her isletmenin kendisine uygun reklam ¢oziimlerini bulabilmesi igin,
hem kendisini hem de i¢inde bulundugu genel sartlari, sektér 6zelliklerini, hedef
tilketici 6zelliklerini dogru analiz etmesi gerekir. Bunlari yaparken gosterecegi basari

reklamlariin etkinligini ve dolayisiyla isletmenin basarisini dogrudan etkileyecektir.

Ulkemizdeki KOBI’ler incelendiginde daima bir girisimci ruhla
karsilagmamiz son derece normaldir. Girisimcilik cesareti ve olmayan kisilerin
isletme kurmalar1 beklenemez. Girisimci bagkalarinin bakip da géremedigi firsat ve
imkanlar1 goren niteliklere sahip olmalidir. Rekabetin ¢ok iist diizeylere tasindig
giiniimiiz ekonomik diinyasinda isletmeler tiriin ve hizmetlerini rakiplerinin oniine
gecirerek  miisterilerine  kabullendirebilmek  i¢in  pazarlama  bilesenleri

enstriimanlarini isabetli kullanmak icin ¢aba gostermelidirler.
2.4. KOBI’lerin Ekonomik Yeri ve Kalkinmadaki Onemi

Bu giin kiiresel diinyada var olabilmenin en 6nemli artis1 hizla degisen ve
gelisen bilim ve teknolojiyi siiratli bir bi¢imde tiretim birimlerine yansitmak, tiretim

mallarini uygun kalite ve maliyette piyasaya sunarak rekabet iistii kalabilmektir.

Gilintimiizde bliylik sanayi isletmelerinin ana girdi veya ana mali saglayan
dretim birimleri ile diger hizmet {nitelerinin gereken ihtiyaglarimi kiiciik
isletmelerden saglama yoluna gitmeleri kaginilmaz olacaktir. Ulkemizde, KOBI’lerin
onemi giderek artmasina paralel olarak verilen tesviklerde de artiglar goriilmektedir.
Fakat uzun yillar KOBI destek politikalarmin istenilen diizeyde olmamasi, yeterli
kaynak ayrilmamasi, sermaye birikiminin yetersizligi, genel is ortamlarinin elverigsiz
olmas1 KOBI’lerin gelismesinde &nemli engeller olarak var olmustur. Bununla
birlikte yiiksek enflasyon oranlarinin uzun yillar devam etmesi, vergi oranlarinin
yiiksekligi, yliksek maliyetler, teknolojik gelismelere ve yeniliklere ayak uydurmada
yasanan zorluklar, yeni iiriin ve teknoloji iiretmede yetersizlikler KOBI’lerin, Avrupa

Birligi ve diger gelismis iilkelerle rekabet edebilme giiciinii olumsuz etkilemistir.”*

" Dokuzuncu Kalkimma Plani, KOBI Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, 1.
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KOBI’lerin en énemli sorunlar1 finansman kaynakl olanlaridir.”” Ciinkii
gerek biiylimek icin yapilmasi gereken yatirimlar, gerekse iiretilen mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda finansman problemleri 6nemli bir engel teskil

etmektedir.

1950’1 yillara gelinceye kadar isletmelerin giderek biiylimeleri sonucunda
uluslararas1 olmas1 ve kiiresel dev kuruluslar haline gelmeleri sebebiyle KOBI’lerin
varliklarina devam edemeyecekleri diisiincesi yaygin olarak diisiiniilmeye
baglamistir. Ancak bu yiizyilin son ¢eyreginden itibaren sirket evlilikleri ve
birlesmeleri seklinde yasanan biiyiimeler azalmaya ve hatta durarak geriye
kiigiilmeye dogru yoneldi. Bliyiik daha giizeldir yerine kii¢lik daha faydali anlayisiyla
birlikte KOBI’lerin énemi tekrar artmaya baslamustir.

Giiniimiiz ekonomik diinyasinda ayakta kalmak ve basarili olma giidiisiiyle
yonetilen KOBI’lerin dinamik olmasi ve iginde bulunduklar1 ekonomiye canlilik
kazandirmalar1 bu isletmelerin en 6nemli 6zellikleridir. Bundan dolayidir ki gelismis
bati iilkelerinin globallesmenin etkisiyle 1980°1i yillara kadar benimsedikleri biiyiik
isletme kurmak ve istihdami artirma politikalar1 bu giin i¢in arka plana itilmistir. 21.
Yiizyilla birlikte gelismis ilkeler liretim siirecinde, satis arttirmada ve ydnetim
yapisinda yeniliklere katkida bulunacak KOBI’lerin kurulmasini ve biiyiimesine
imkan saglayacak ortam olusturmaya baglamiglardir. Ciinkii bu tiir yaklasimin
toplam maliyeti 6ncekilere gore daha azdir. Bu giin kiiresellesen piyasalarin temeli
rekabetin yerlestirilmesi ve siirdiiriilmesi kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin varligina

baglanmustir.

Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE) tarafindan yapilan 1992 yili Genel Sanayi ve
Isyeri Sayim Sonucuna gére Tiirkiye’de toplam isletmelerin yaklasik olarak % 98
ini KOBI’ler olusturmaktadir. Yine sz konusu arastirmaya bakildiginda
goriilecektir ki iilkemizdeki KOBI’lerin biiyiik bir boliimiiniin imalat sanayinde

bulunmaktadir.”®

72 Cariker, ilker H., Ismet Titiz, A. Hiisrev Eroglu, “KOBI’lerde Kriz Dénemine Ozgii Finansman
Sorunlar1 ve Alternatif Pazarlama Stratejileri, Siileyman Demirel Universitesi, [IBF Y 2002, C. 7 ,229.
73

Kaya 57.
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Ulkemiz ekonomisi acisindan KOBI’lerin énemini arttiran faktdrlerden birisi

de isletmelerin kullandiklar1 girdilerin bir ¢ogunun iilkenin igindeki kaynaklardan

karsilamalaridir. Bdylelikle ekonomisinin disa bagimliliginin belli bir oranda

azaltmaktadir.

Yakin bir zamana kadar iilke ekonomilerinin sirtinda yiik olarak kabul edilen

ve varlig1 sadece bazi sosyal gerekgelere dayandirilan KOBI’ler artik giiniimiizde

ckonomik gelismenin en Onemli unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir.

Asagidaki gerekceler bu dinamikleri zorlamaktadirlar;

Diinya kiiresel bir koy haline dontismektedir,

Tiim pazarlar tek bir pazar olmaya dogru gitmektedir,
Arastirma ve gelistirme faaliyetleri dnemini artirmaktadir,
Bulus ve yenilikler kisa siirede aktarilmaktadir,

Bilisim ve iletisimde yasanan gelismeler bilgiyi paylastirmayi

kolaylastirmaktadir,
Uretimde esneklik ve otomasyon ihtiyaci artmaktadur,
Daha az malzemeyle ¢ok fonksiyonlu iiriinler tiretilebilmektedir,

Uriinlerin  hacmi  giderek  kiigiiliirken ~ fonksiyonlar1  giderek

artmaktadr,

Ileri teknoloji iriinleri tiim diinyada kisa siirede diinya markasi haline

gelmektedir,
Rekabette kalite olmazsa olmaz hale gelmektedir,
Cevre bilinci artmaktadr,

Yeni bir is ahlaki ve yeni bir ¢calisma modeli ortaya cikmaktadir.™
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Tiim bunlarm 1s13mnda KOBI’ler sadece iirettikleri iiriin veya hizmete
yogunlasarak, pazardaki olusumlar1 yeterince izleyemezlerse bu durum karsilarina
iirin veya hizmetlerini pazarlayamama sorunu olarak ¢ikabilir.”® Bilgi ¢aginda
isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in biiylik Olciide bilgi teknolojilerini
kullanmak durumundadirlar.’ Ayrica pazarlamanin en Onemli enstriimani olan
reklam faaliyetlerini dogru ve etkin yapabilmeleri de degisen sartlara uygun hareket

edebilmelerine baglhdir.

" Kaya 78

" Fatma Arzu Karakog, , “imalat Sanayindeki KOBI’lerde Calisma iliskileri ve Sosyal politika
Sorunlar1”(Ankara, 2003)28.

® Mehmet Selami Yildiz, “ KOBI’lerde Bilgi Teknolojilerinin Kullanim Diizeyi ve Bilgi
Teknolojilerinin Firmalar Uzerindeki Etkileri”, Electronic Journal of Social Sciences, Summer 2008
§25,218.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE KOBi’LERiN REKLAM TERCIHLERIi UZERINE
BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, arastirmanin onemi, arastirma
yapilirken hangi yontemlerin ne sekilde kullanildigi ve arastirma sonucunda elde

edilen bulgularin degerlendirilmesi lizerinde durulmustur.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’lerin reklam
mecralarini tercih ederken, ulasilan kisi sayisi, kullanilan reklam mecralarinin
maliyeti, rakip firmalarin hangi mecralari tercih ettigi, kullanilan reklam mecralart ile
ulagilan cografi alanin genisligi ve kullanilan reklam mecralarinin satiglar1 artirma
olasiligi hususlarindan hangilerine ne kadar énem ve Oncelik verdigi konularinda
sonuclara ulasabilmektir. Arastirma yapilirken KOBI’lerin biiyiikliigii, faaliyet
gosterdigi sektorler, yillik giderler igerisinden reklama ayirdiklar1 biitgeleri, isletme
faaliyette bulundugu yillar ile yukarida belirtilen hususlar arasindaki iligski noktasinda
degerlendirmeler yapilacaktir. Ayrica KOBI’lerin reklam faaliyetlerinde bulunurken,
televizyon, radyo, gazete, dergi, postalama yoluyla/el ilanlari, internet ve agikhava
reklam mecralar1 arasinda hangilerini daha c¢ok tercih ettikleri, 6nemli bulduklari

yine arastirmanin amaglar1 arasindadir.
3.2. Veriler

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel veri toplama teknigi olan anket
teknigi kullanilmistir. Yapilan literatiir arasgtirmasi sonucu olusturulan anketide
toplam 14 soru sorulmustur. Anket formu internet ortaminda Google dokiimanlar

servisi kullanilarak hazirlanmistir.
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Anketide, 1-5 arasi sorular KOBI’lerin biiyiikligi,” isletme yasi, sektorleri
ve giderlerinin ne kadar bir boliimiinii reklama ayirdiklarini 6grenmeye doniik
sorulardan olusmustur. 6-14 arasindaki sorular ise KOBI’lerin reklam mecralarini
secerken hangi hususlara 6nem verdiklerini 6grenme amagli sorulara yer verilmistir.
Bu sorularla hangi reklam mecralarin1 daha ¢ok kullandiklari, firmalarinin hedefleri

dogrultusunda tercih ettikleri belirlenmeye galisilmistir.

KOBI’lerin tutumlarmi dlgmeye déniik hazirlanan anket sorularinda besli
likert 6l¢egi kullanilmistir. Kullanilan likert 6lgeginde sorularin igerigine bagli olmak
kaydiyla katilimcilarin cevaplarini verirken en olumsuz 1’den baslayan ve en olumlu

5 rakami arasinda tutumlarina uygun olan se¢enegi isaretlemeleri istenmistir.
3.2.1. Arastirmanin Simirhliklar:

Tiirkiye’de de diinyada oldugu gibi iizerinde fikir birligine varilmis tek bir
KOBI tanimi olmamasi nedeniyle, arastirmada 2005 yilinda resmi gazetede
yayimnlanan bakanlar kuruluyla karara baglanan o6lciitler esas alinmistir. Arastirma
mail yoluyla gonderilen ve goniilliiliik esasina gore anketi cevaplayan KOBI’lerle

sinirlidir.

3.2.2. Verilerin Toplanmasi

Anket formunun linki, ¢esitli illerde bulunan ticaret ve sanayi odalarmnin ve
isadami derneklerinin {iyelerinin mail adreslerine gonderilmistir. Toplam olarak 2655
iiyeye gonderilen anket sorularii cevaplayan 74 KOBI'nin verdigi cevaplar
arastirmada degerlendirilmistir. Google dokiimanlar servisinin Microsoft Office
Excel tablosu olarak gonderdigi anket sonuglari, SPSS 18 paket programi yardimu ile
degerlendirilmistir. Sonuglarin analiz siirecinde oncelikle ankete katilan firmalarin
genel profilleri belirlenmistir. Daha sonra alinan cevaplar anlasilir bir bigcimde
sorulara gore iliskilendirilerek kategorize edilmistir. Kategorize edilen cevaplar
birbiri ile igkili olan bdliimler dikkate alinarak ortaya g¢ikan veriler tarafsiz olarak

incelenerek sonuclar ortaya konmaya caligilmistir.

77 KOBI’lerin Tammi Hakkinda Yénetmelik Resmi Gazete Karar Sayisi: 2005/9617.
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3.3. Arastirmaya Katilan Firmalarin Profilleri

Sirketlerin ¢alisan sayisi, yillik net satislari, faaliyet yasi, sektorleri ve yillik
giderleri icerisinde reklama ayirdiklar1 paylar 6l¢ii alinarak yapilan degerlendirmeler
sonucu ortaya ¢ikan kategorik degiskenlere ait frekans ve yilizdesel degerler

verilmistir.
3.3.1. Cahsan Sayisina Gore KOBI Dagihm

Arastirmada degerlendirmeye alinan KOBI’lerin ¢alisan sayilarina bakilarak

siniflandirilmasi Tablo 3.1.’de verilmistir.

Tablo 3.1. Calisan Sayisina Gére KOBI Dagilimi

. a , - Orta; 19;
ket O1 Y Ay :

Sirket Olcegi Say1 iizdesi 25,68% Mikro; 30:
Mikro Isletme 30 40,54 40,54%
Kiigiik Isletme 25 33,68

Kigik; 25;
Orta Biiyiikliikte Isletme 19 25,68 33,78%
Toplam 74 100,0

Tablo 3.1.’de goriildiigii tizere, anketi cevaplayan firmalarin % 40,54t (30
KOBI) 1 ile 9 aras1 ¢alisanla mikro isletme, % 33,68’ (25 KOBI) 10 ile 49 aras
calisanla kiiciik isletme, %25,68’, (19 KOBI) 50 ile 249 aras1 ¢alisanla orta dlcekte

isletme sinifina girmektedir.
3.3.2. Yillik Net Satis Hasilatina Gére KOBI Dagilim

KOBI’lerin yillik net satis hasilatina bakarak yapilan siniflandirma Tablo

3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. Yillik Net Satis Hasilatina Gore KOBI Dagilimi

Sirket Olgegi Sayt | Yiizdesi Orta; li‘ Mikro; 25:
) 22,97% 13,78%
Mikro Isletme 25 33,8
Kiigiik Isletme 32 43,2 o
Kiicilk; 3.
Orta Biiyiikliikte Isletme 17 23,0 43,24%
Toplam 74 100,0
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Tablo 3.2.°de goriildiigli tizere, ankete katilan firmalarin yaslar1 dikkate
alindiginda  %33,8¢1 (25 KOBI) yillik 1.000.000 TL’ye kadar net satis miktariyla
mikro isletme, % 43,2’ (25 KOBI) yillik 1.000.001 ile 5.000.000 TL’ye aras1 net
satis miktariyla kiiciik isletme, %32.7, (17 KOBI) yillik 5.000.001ile 25.000.000 TL

arasi net satig miktariyla orta 6lgekte isletme sinifina girmektedir.
3.3.3. Isletme Yasina Gore KOBI Dagihm

KOBI’lerin faaliyete baslamalarindan itibaren gecen siire dikkate alinarak

yapilan siniflandirma Tablo 3.3°de verilmistir.

Tablo 3.3. Isletme Yasma Gore KOBI Dagilimi

. . . 0-9 yil, 29,
Sirket Yas1 Say1 Yiizdesi 39.2%
10 Y1ihn altinda 29 39,2 /
10 Y1l ve {istii 45 60,8
10 yil ve
Toplam 74 100,0 tistd, 45,
60.8%

Tablo 3.3°de goriildigli tizere, firmalarin gelir-gider tablolarindaki net
satiglar1 dikkate alindiginda  %39,2‘si (29 KOBI) 10 yilin altinda siiredir
faaliyetlerine devam ederken, % 60,8’i (45 KOBI) 10 yil ve iizerinde faaliyet

gostermekte oldugu goriilmektedir.
3.3.4. Faaliyet Gosterdigi Sektore Gore KOBI Dagihm

KOBI’lerin faaliyet gosterdigi sektorler dikkate alinarak yapilan siiflandirma
Tablo 3.4’de verilmistir. Sektorlere gore yapilan smiflandirmada sadece iiretim
yapan KOBI’ler bir grupta, bunu disinda ticaret, hizmet sektdriinde faaliyet
gosterenler ikinci grupta degerlendirilmistir. Birden fazla alanda faaliyet gosteren

KOBT’ler de ikinci grup icerisinde ele alinmustir.

Tablo 3.4. Faaliyet Gosterdigi Sektdre Gore KOBI Dagilimi

Sektor Say1 Yiizdesi oretim. 35,
Uretim 35 47,3

Diger Sektorler 39 52,7

Toplam 74 100,0 diter, 39, 52.7%
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Tablo 3.4’de goriildiigi tizere, firmalarin faaliyet gosterdigi sektorel alanlara gore su
sekilde dagilim gostermektedirler. % 47,3 (35 KOBI) iiretim, % 52,7’si (39
KOBI) diger sektorlerde faaliyet gostermektedirler.

3.3.5. Reklam Harcamalar1 Tutarina Gére KOBI Dagihm

KOBI’lerin yillik giderleri igerisinde reklam harcamalarina ayirdiklarr pay

dikkate alinarak yapilan siniflandirma Tablo 3.5’de verilmistir.

Tablo 3.5. Reklam Harcamalar1 Tutarma Gére KOBI Dagilimi

Reklam Harcamalari Say1 Yiizdesi S
(N
%0-5 53 71,6
% 5’in Ustii 21 28,4
Toplam 74 100,0 \% 05,53,
71.6%

Tablo 3.5’de goriildiigii lizere, aragtirmamiza katilan firmalarin yillik giderleri
icerisinde reklama ayirdiklar1 paylar dikkate alindiginda su durum ortaya ¢ikmistir.
KOBI’lerin % 71,6’s1 (53 KOBI) reklama yillik giderlerinin % 5 veya daha altinda
bir pay, % 28,4’ (21 KOBI) ise % 5’in iizerinde pay ayirmaktadir.

3.4. KOBI’lerin Reklam Mecralar: Secimi Onceliklerine Genel Bakis

Aragtirmamiza katilan firmalara yonelttigimiz anketin 6. sorusunda (Ek1),
reklam mecralarimizi secerken ulagilan kisi sayisi, reklam mecrasinin firmaya
maliyeti, rakiplerin tercih ettigi reklam mecralari, kullanilan mecra ile ulasilan
cografi alanin genisligi ve satiglar1 artirma olasiligi se¢eneklerini degerlendirmeleri
istenmistir. Firmalarin 6nem sirasiyla ilgili sorulan soruya verdikleri cevaplari

degerlendirildiginde asagidaki sonuglara ulasiimistir.

Firmalarin, reklam mecralart se¢imi yaparken, ulasilan kisi sayis1 ve satiglari
artirma olasilig1 seceneklerine, cok yiiksek diizeyde onemlidir goriisiine sahip oldugu
goriilmistlir. Reklam mecrasinin ulastigi cografi alanin genisligi ve sézkonusu
reklam mecrasinin maliyeti ise KOBi1’ler tarafindan yiliksek diizeyde 6neme sahip
faktorler olarak degerlendirilmistir. Rakiplerin hangi mecralar1 kullandig1 ise orta

diizeyde 6neme sahiptir. (Tablo 3.6)
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Tablo 3.6: KOBI’lere Gore Reklam Mecralar1 Se¢iminde Onemli Gériilen Hususlar
ve Tanimlayici Istatistikleri

Reklam mecras1 | Ulasilan Kisi Satlsi?:;l;gl"ma Ulagilan bolge Maliyet Rakip tercihi

Ortalama 4,5000° 4,4865 3,9595" 3,8784° 3,3514°
Standart Sapma ,78076 ,79800 1,05258 ,96447 1,32864
Minimum 2,00 2,00 1,00 2,00 1,00
Maksimum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Birim Sayisi 74 74 74 74 74
K-S Testi 3,335 3,344 2,215 2,045 1,402
(Anl) ,000 ,000 ,000 ,000 ,039
Not: K-S testi, tek orneklem Kolmogorov-Smirnov normallik testidir. Parantez igerisinde testlerin anlamlilik diizeyleri
verilmistir.

a 4,21-5,00 Cok yiiksek diizeyde 6neme sahip;
b 3,41-4,20 Yiiksek diizeyde 6neme sahip;

c 2,62-3,40 Orta diizeyde dneme sahip;

d 1,81-2,61 Diisiik diizeyde 6neme sahip;

e 1,00-1,80 Cok diisiik diizeyde 6neme sahip.

Ornek farklarmin normallik testi sonuglari Ek 2’de verilmistir. Kolmogorov-
Smirnov normallik testine gore tiim sirketlerin genel bakis agisi olarak biitiin reklam
mecralar1 se¢iminde onemli goriilen hususlara ait serilerin hepsi normal dagilim
varsayimint iceren Hp hipotezini reddettigi belirlenmistir. Bu hususlara ait
degiskenlerin birbirine gore Onem siralamasma ait yorumlar yapilmasi amagli
ortalamalarin farkliliklarina yonelik analiz teknikleri kullanilmasi gerekmektedir. Bu
Olglimler i¢cim parametrik olmayan analiz tekniklerinden bagimli 6rnek tek yonli
varyans analizi olan Bagimli Ornek ANOVA Testinin nonparametrik olmayan

karsilig1 olan Friedman Testi (EK 3) yapilmustir.

Ek 3’deki Friedman testi sonuglarina gére degiskenler en az ikisi arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik oldugunu iddia eden Hj hipotezi 0,01 anlamlilik
diizeyinde kabul edilmistir. Buna gore, tablo 3.6’da goriilen ortalamalara bakarak
sirketlerin 6nem degerlendirme siralamasi; ulasilan Kisi sayisi, satiglari artirma
olasiligi, ulasilan cografi alanin genisligi, reklam mecrasinin maliyeti ve rakiplerin

tercihi ettigi mecralar oldugu gozlenmistir.

3.4.1. Reklam Mecralar1 Secimin Onceliklerine Cahsan Sayisina Gore

Bakis

KOBI’ler reklam mecralarini secerken ulasilan kisi sayis1, reklam mecrasimin
KOBI’ye maliyeti, rakiplerin tercih ettigi reklam mecralari, kullanilan mecra ile

ulagilan cografi alanin genisligi ve satislar1 artirma olasiligi segeneklerini
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degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmeyi yaparken KOBI’lerin ¢alisan
sayist Olgiit alinan firma biyiikliigii ile tercihleri arasinda nasil bir iliski var

sorusundan yola ¢ikarak yapilan degerlendirmede su sonuglara ulagilmistir.

Reklam mecralar1 se¢iminde Onemli goriilen hususlar, calisan sayilar
bakimindan mikro, kiigiik ve orta biiyiikliikte isletmeler olarak ii¢ gruba ayrilmis ve
gruplar arasinda bakis acilarinda farklilik olup olmadigina dair hipotez test edilmistir.
Tablo 3.7°de rakip tercihi degiskeninin normal dagildigi belirgindir. Maliyet ve
ulagilan bolge degiskenlerinin normal dagildigina dair Ho hipotezi 0,01 anlamlilik
diizeyinde reddedilemezken 0,05 anlamlilik diizeyinde reddedilebilmektedir.
Ulasilan kisi sayist ve satiglari artirma olasiligi ise normal dagilmadig: istatistiki
olarak 0,01 anlamlilik diizeyinde belirlenmektedir. Bu anlamda rakip tercihleri,
maliyet ve ulasilan bolge icin Bagimsiz Ornek Tek Yonli Varyans Analizi (One
Way ANOVA) Testi ve diger iki degisiken i¢in Kruskal Wallis Testi ile gruplarin

ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir.

Tablo 3.7: Isletmelerin Calisan Sayilaria Gore Olusturulan Gruplari Normallik
Test Istatistikleri

Satiglan
Ulagilan kisi | Maliyet | Rakip tercihi | Ulasilan bolge artirma
(éahsan olasih@
ayisi )
Y Grup farklligina 891 992 510 225 114
yonelik Anl. ' ' ' ' '
Miko | Oralama 44333 | 13,9000 3,1333 37333 4,5667
isletme, | Std.Sapma 85836 | ,99481 1,38298 1,14269 67891
1-9kisi | K-S Testi 2075 | 1,555 1,123 1,003 2,218
(30 Isletme)
Anl. ,000 016 160 183 000
. Ortalama 45200 | 3,8800 3,5200 4,0000 4,2000
Kiigiik
isletme, | Std.Sapma 77028 | ,92736 1,08474 1,04083 1,00000
10-49 kisi | K-S Testi 1,867 | 1,143 955 1,358 1,541
(25 Isletme) Anl
: 002 146 322 050 017
Orta | Ortalama 45789 | 3,8421 3,4737 4,2632 4,7368
Dotk
eme, [ S0-S2pma 69248 | 1,01451 1,54087 87191 56195
50-249 kigi | (K-S Testi 1,799 843 927 1,427 2,047
(19 igletme) | Anl. 003 476 357 034 000

Not: Tablodaki, K-S testi: gruplara gore tek 6rnek Kolmogorov-Smirnov Testi Z istatistigi ve Anl. testin ¢ift kuyruk anlamlilik
diizeyidir.
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Ek 4’de detayli olarak verilen sirket gruplarmin bakis agisina yonelik
degerlendirmeleri arasindaki Bagimsiz Ornek Tek Yonlii Varyans Analizi Testi ve
diger iki degisken igin Kruskal Wallis Testi sonuglarinin anlamlilik diizeyleri Tablo
3.7’nin ikinci satirindaki “grup farkliligina yonelik anlamlilik” satirinda verilmistir.
Bu satirdaki anlamlilik diizeyleri incelendiginde goriilmektedir ki KOBI’lerin ¢alisan
sayllarmma gore siniflandirilmasiyla, reklam mecralarinin ulasilan kisi sayisi,
maliyetleri, rakiplerin tercih ettigi reklam mecralari, s6zkonusu reklam mecrasi ile
ulagilan cografi alanin genisligi ve tercih edilen mecranin satiglart artirma olasilig
degiskenleri arasinda KOBI biiyiikliigiiyle arasinda anlamli fark goriilmemektedir.
Bu durumda denilebilir ki; mikro, kii¢iik ve orta biiyiikliikteki firmalar reklam
mecralarini secerken tercih edilen mecra ile ulasilan kisi sayisi, mecranin maliyetleri,
takiplerin tercih ettigi mecralar, ulasilan cografi alanin genigligi ve satiglari artirma

olasilig1 unsurlar1 konusunda benzer bakis agilarina sahiptirler.

3.4.2. Reklam Mecralar1 Secimi Onceliklerine Net Satislarina Gore

Bakis

KOBI’ler reklam mecralarini secerken ulasilan kisi sayis1, reklam mecrasinin
KOBI’ye maliyeti, rakiplerin tercih ettigi reklam mecralari, kullanilan mecra ile
ulagilan cografi alanin genisligi ve satislar1 artirma olasili§i seceneklerini
degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmeyi yaparken KOBI’lerin yillik net
satiglarim1 baz alarak, firma biiyiikliigii ile tercihleri arasinda nasil bir iligki

oldugundan yola ¢ikarak yapilan degerlendirmede su sonuglara ulagilmistir.

Reklam mecralar seciminde 6nemli goriilen hususlar, KOBI’ler yillik net
satiglarina bakimindan mikro, kiiciik ve orta biiylikliikte isletmeler olarak ii¢ gruba
ayrilarak gruplar arasinda bakis agilarinda farklilik olup olmadigina dair hipotez test
edilmigtir. Tablo 3.8 de rakip tercihi degiskeninin normal dagildigi belirgindir.
Maliyet ve ulasilan bolge degiskenlerinin normal dagildigina dair Hp hipotezi 0,01
anlamlilik diizeyinde reddedilemezken 0,05 anlamlilik diizeyinde
reddedilebilmektedir. Ulasilan kisi sayis1 ve satiglari artirma olasiligi ise normal
dagilmadig istatistiki olarak 0,01 anlamlilik diizeyinde belirlenmektedir.Bu anlamda
rakip tercihleri, maliyet ve ulasilan bolge icin Bagimsiz Ornek Tek Yonlii Varyans

Analizi (One Way ANOVA) Testi ve diger iki degisiken i¢in Kruskal Wallis Testi ile
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gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli olup olmadig

incelenmistir. Bu test sonuglar1 Ek 5°de sunulmustur

Tablo 3.8: Isletmelerin Net Satislara Gére Olusturulan Grup Istatistikleri

. Satislan
Ula§1!an Maliyet Rak.lp. Ulasilan bolge artirma
Kisi tercihi -
Net Satislar olasihig1
Grup farklihgina | g, ¢ 353 327 017+ 301
yonelik Anl. ' ' ' ' '
Ortalama 43600 | 3,9200 | 3,0800 3,4800 4,6400
Mikro | stq Sapma 86023 99666 | 1,28841 1,08474 56862
isletme -
(25 Isletme) | K-S Testi 1,658 1,310 1,024 955 2,083
Anl. 008 065 245 322 ,000
Ortalama 4,5625 3,7188 | 3,3750 4,1250 4,2813
Kiigiik Std.Sapma
isletme p _ 75935 95830 | 1,28891 1,00803 ,09139
(32 isletme) | K-S Testi 2,292 1,546 876 1,738 2,034
Anl. ,000 017 427 ,005 ,001
Orta Ortalama 4,5882 4,176 | 3,7059 4,3529 4,6471
bilyiikliikte | Std-Sapma 71229 92752 | 1,44761 86177 ,60634
islet -
I$EME | K-S Testi 1,749 094 038 1,492 1,755
(17 isletme)
Anl. 004 277 342 023 ,004

(l;lf)t: Tgplodaki, K-S testi: gruplara gore tek 5rek Kolmogorov-Smimov Testi Z istatistigi ve Anl. testin cift kuyruk anlamlilik
izeyidir.

Tablo 3.8 incelendiginde goriilmektedir ki KOBI’lerin yillik net satislarina
gore smiflandirilmasiyla, reklam mecralariyla ulasilan kisi sayisi, maliyetleri,
rakiplerin tercih ettigi reklam mecralar1 ve tercih edilen mecranin satislar1 artirma
olasiign degiskenleri arasinda KOBI biiyiikliigiiyle arasinda anlamli fark
goriilmemektedir. Diger yandan KOBI biiyiikliigii ile sézkonusu reklam mecrasi ile
ulagilan cografi alanin genisligi arasinda anlamli bir fark goriilmektedir. Dolayisiyla
denilebilir ki; net satislara gore yapilan siniflandirilmaya gére mikro, kiigiik ve orta
biiyiikliikteki firmalar reklam mecralarini segerken tercih edilen mecra ile ulasilan
kisi sayis1, mecranin maliyetleri, takiplerin tercih ettigi mecralar, ve satiglar1 artirma
olasiligi unsurlar1 konusunda benzer bakis agilarina sahiptirler. Ulasilan cografi
alanin genisligi konusunda ise sirasiyla orta biiyiikliikte isletmeler en fazla deger

vermektedir. Daha sonra ise kiigiik isletmeler ve mikro isletmeler onem vermektedir.
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3.4.3. Reklam Mecralar1 Secimi Onceliklerine Faaliyet Yaslarina Gore
Bakis

KOBI’ler reklam mecralarmi secerken daha once belirttilen seceneklere
verdikleri Onem siras1 ile faaliyet yaglar1 arasinda nasil bir iliski oldugunu

anlayabilmek i¢in yapilan degerlendirmelerde su sonuglara ulasilmustir.

Reklam mecralar1 segiminde 6nemli goriilen hususlar, sirketlerin faaliyet yillari
bakimindan 10 yilin altinda ve 10 yil ve {istli olarak iki gruba ayrilarak gruplar
arasinda bakis acilarinda farklilik olup olmadigina dair hipotez, test edilmistir. Rakip
tercihi haricindeki degiskenlerin normal dagilmadigi K-S Testi ile belirlenmistir. Bu
anlamda rakip tercihleri igin Bagimsiz ki Ornek t-Testi ve diger degisikenler igin
Mann-Whitney U Testi ile iki grup ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiki olarak

anlaml1 olup olmadig incelenmistir (Ek 6).

Tablo 3.9: Reklam Mecralarina Bakiglarinin Faaliyet Yilin Gore Olusturulan
Gruplarm Normallik Test Istatistikleri

Ulasilan . . - . Satislan

Kisi Maliyet | Rakip tercihi | Ulagilan bolge artlrmva

Faaliyet yili olasihg

Gr;gﬂifiﬁf” 463 925 301 539 204

Ortalama 4,5862 3,8621 3,5517 3,8966 4,6552
L?tly;g: Std.Sapma 73277 | 1,02554 1,21262 97632 61388
(29 Isletme) | K-S Test 2,173 1,335 869 1,161 2,353
Anl. ,000 056 436 135 ,000
Ortalama 44444 3,8889 3,2222 4,0000 4,3778
10 yil iistii | Std.Sapma 81340 93474 1,39624 1,10782 88649
(45 Isletme) | K-S Testi 2515 1537 1,108 1,901 2,406
Anl. ,000 018 171 ,001 ,000

Not: Tablodaki, K-S testi: gruplara gore tek ornek Kolmogorov-Smirnov Z istatistigi ve Anl. testin ¢ift kuyruk anlamlilik
diizeyi (2 tailled p-value,)’dir.

Mann-Whitney U Testi ve Bagimsiz Iki Ornek t-Testi sonuglarina gére tiim
degiskenler icin iki grup ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli
olmadigi tablo 3.9’den de goriilmektedir. Buna gore sirketlerin faaliyet yilina gore
ayrilmig iki grubun, reklam mecralar1 se¢ciminde 6nemli goriilen hususlara bakis

acilar1 yontinden farkin olmadigi ifade edilebilir.
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3.4.4. Reklam Mecralar1 Secimi Onceliklerine Sektorlere Gore Bakis

KOBI’ler reklam mecralarmi secerken daha once belirttilen seceneklere
verdikleri 6nem sirast ile faaliyet gosterdigi sektorler arasinda bir iligki olup
olmadig1 sorusundan yola ¢ikarak yapilan degerlendirmede su sonuglara ulagilmistir.
KOBI’leri sektdrlere gore siiflandirirken yalmizca iiretim faaliyetinde bulunan
firmalar1 ilk grupta degerlendirirken, bunun disinda kalanlar1 diger KOBI’ler olarak

ayrilmistir.

Tablo 3.10: Reklam Mecralarina Bakislarinin Sektére Gore Olusturulan Gruplarin
Normallik Test Istatistikleri

Satislar:

Ulagilan kisi | Maliyet | Rakip tercihi | Ulasilan bolge artirma

Sektor olasihig1

Grup farkliligina , 725 ,886 520 277 ,107
yonelik Anl.

Ortalama 4,4857 3,8857 3,4571 4,1143 4,6286
Uretim | Std.Sapma 74247 | 1,02244 1,40048 96319 73106
(35 Isletme) | K-S Testi 2,274 1,382 1,228 1,646 2,586
Anl. ,000 044 ,098 ,009 ,000
Ortalama 45128 3,8718 3,2564 3,8205 4,3590
Diger Std.Sapma 182308 192280 1,27151 1,12090 84253
(39 Isletme) | K-S Testi 2,434 1,646 978 1,488 2,128
Anl. ,000 ,009 295 ,024 ,000

Not: Tablodaki, K-S testi: gruplara gore tek ornek Kolmogorov-Smirnov Z istatistigi ve Anl. testin ¢ift kuyruk anlamlilik
diizeyi (2 tailled p-value,)’dir.

Reklam mecralari se¢ciminde Onemli goriilen hususlar, sirketlerin faaliyet
gosterdigi iiretim ve diger sektorlerde faaliyet gosteren KOBI’ler olarak iki gruba
ayrilarak gruplar arasinda bakis agilarinda farklilik olup olmadigina dair hipotez, test
edilmistir. Rakip tercihi haricindeki degiskenlerin normal dagilmadigi K-S Testi ile
belirlenmistir. Bu anlamda rakip tercihleri i¢in Bagimsiz iki Ornek t-Testi (EK 7) ve
diger degisikenler i¢cin Mann-Whitney U Testi (Ek 8) ile iki grup ortalamalari

arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.

Mann-Whitney U Testi ve Bagimsiz Iki Ornek t-Testi sonuglarina gére tiim
degiskenler icin iki grup ortalamalari arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli

olmadigi tablo 3.10°den de goriilmektedir. Buna gore sirketlerin faaliyet faaliyet
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gosterdigi sektore gore ayrilmis iki grubun, reklam mecralart se¢iminde Onemli

goriilen hususlara bakis agilar1 yoniinden farkin olmadigi ifade edilebilir.

3.4.5. Reklam Mecralar1 Secimi Onceliklerine Reklam Giderlerine Gore

Bakis

KOBI’ler reklam mecralari segerken daha once belirttilen seceneklerie
verdikleri 6nem siras1 ile yillik giderleri igerisinde reklama ayirdiklari pay arasinda
bir iliski olup olmadigi sorusundan yola ¢ikarak yapilan degerlendirmede su
sonuglara ulasilmistir. KOBI’leri siniflandirirken yillik giderleri igerisinden reklama
% 5’e kadar pay ayiran firmalari ilk grupta degerlendirirken, % 5 ve {izerinde biitgesi

olan KOBI’leri ikinci grupta degerlendirilmistir.

Tablo 3.11: Reklam Mecralarina Bakislarinin Reklam Giderlerine Gére Olusturulan
Gruplarm Normallik Test Istatistikleri

Satislari
Ulasilan kisi | Maliyet | Rakip tercihi | Ulasilan bolge artirma
Yillik olasihi@1
Reklam Grup
Gideri g
Iden farklihgina 162 246 023* 102 ,030*
yonelik Anl.
Ortalama 44151 | 3,9623 3,1321 3,8302 4,3774
Giderin
%0-%45"1 Std.Sapma 84202 | 93977 1,37334 1,08727 83727
=70 .
(53 lsletme) | <> Test 2622 | 1,766 1,034 1583 2,457
Anl. ,000 ,004 235 013 ,000
Ortalama 47143 | 3,6667 3,0048 4,2857 4,7619
Giderin
%65 vo it Std.Sapma 56061 | 1,01653 1,04426 90238 62488
(21 fsletme) | <> TeSt 2003 | 1,007 1,072 1,637 2,317
Anl. ,000 ,098 201 ,009 ,000

Not: Tablodaki, K-S testi: gruplara gore tek ornek Kolmogorov-Smirnov Z istatistigi ve Anl. testin ¢ift kuyruk anlamlilik
diizeyi (2 tailled p-value,)’dir.

a 4,21-5,00 Cok yiiksek diizeyde 6neme sahip;

b 3,41-4,20 Yiiksek diizeyde oneme sahip;

¢ 2,62-3,40 Orta diizeyde 6neme sahip;

d 1,81-2,61 Diisiik diizeyde dneme sahip;

e 1,00-1,80 Cok diisiik diizeyde 6neme sahip

Mann-Whitney U Testi ve Bagimsiz Iki Ornek t-Testi sonuglarina gore,
ulasilan kisi sayis1, maliyet, ulasilan bdlge i¢in iki grup ortalamalar1 arasindaki farkin
istatistiki olarak anlamli olmadigi tablo 3.11°den de goriilmektedir. Ancak, yillik
reklam giderlerine gore gruplar dikkate alindiginda, rakiplerin tercihi ve satislari
artirma olasilig1 bakimindan bakis acilarinda farkliliklar gézlenmektedir. Buna gore

sirketlerin yillik reklam gideri % 5 ve tstiinde olan sirketler, % 0-5 aralifinda olan
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sirketlere gore, rakip tercihini ve satiglar1 artirma olasiligina daha ¢ok 6nem verdigi
istatistiki olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde ifade edilebilir. Yillik reklam giderleri
% 5 ve {istiinde olan firmalarin ortalamalarina bakildiginda (Tablo 3.11) rakiplerin
tercih ettigi mecralara yliksek diizeyde onem verdikleri goriilmektedir. Reklama
yillik % 5’e kadar pay ayiran firmalar ise rakip tercihlerine orta diizeyde onem
vermektedirler. Yine ayni tabloyu (Tablo 3.11) inceledigimizde yillik reklam
giderleri % 5 ve iistinde olan firmalarin ortalamalarina bakildiginda reklamlarin
satiglar1 artirma olasiliina ¢ok yiliksek diizeyde onem verdikleri, reklama yillik
% 5’e kadar pay ayiran firmalarda reklamlarin satislari artirma olasiligina ¢ok yiiksek
diizeyde 6nem verdikleri goriilmekle birlikte giderlerinden daha fazla biit¢e ayiran

firmalara nisbeten daha az 6nem vermektedirler.

3.5. KOBI’lerin Reklam Mecralarina Genel Bakisi

KOBI’lere yoneltilen 7-14 arasinda sorularla KOBI’lerin reklam mecralarinin
icerigiyle ilgili sorulara verdikleri cevaplardan yola ¢ikilarak reklam mecralarinin
hangilerini ne derece Onemli bulduklar1 incelenmistir. Anket sorularna iliskin
giivenirlik katsayilar1 (Cronbach's Alpha) hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi olarak
0,05 kullanilmis olup, p<0,05 olmasi durumunda anlamli farklilik oldugu, p>0,05

olmas1 durumunda ise anlamli farkliligin olmadig: belirtilmistir

Cronbach's Alfa (a) katsayilarina bagli olarak 6lgek giivenilirligi asagidaki gibi
yorumlanabilir. Reklam mecralarindan sirketlerin posta reklamina ait goriislerini
Olcen sorularin giivenilirligi oldukg¢a yiliksek olup, diger reklam mecralarina ait
ol¢eklerin sorularimin 6lcek giivenilirligi yliksek dereceden oldugu goriilmektedir.

0,00<0<0,40 ise dlgek glivenilir degildir.

0,40<0<0,60 ise dlcek gilivenilirligi diisiik,

0,60<0<0,80 ise dl¢ek oldukga giivenilir ve

0,80<0<1,00 ise 6lcek yiiksek derecede giivenilirdir.”®

Reklam mecralarina gore elde edilen bire bir degisken farklari ek 9’da

goriildiigii gibi normal dagilmaktadir. Bu durumda iligkili Tek Yonlii varyans analizi

78 Seref Kalayct, (Ed.) SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri,( Ankara, Asil Yayin
Dagitim)405.
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(Bagimli Tek Yonli ANOVA) testi yapilmistir. Yapilan bu testin sonuglart Ek 10°da
gortildiigli lizere reklam mecralarina ait 6lgek degerleri arasinda istatistiki olarak
anlamli fark oldugu 0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu ANOVA
testine ait degiskenlerin ikili karsilastirmalarina yonelik anlamli Coklu Karsilagtirma

(Multiple Comparison) Berfoni Test sonuglar1 Ek 11°dedir.

Tablo 3.12: KOBI’lere Gore Reklam Mecralarinin Onem Siralamalari ve
Tanimlayici Istatistikleri

Reklam mecrasi Web Tv Gazete | Dergi | Agakhava | Radyo | Posta
Ortalama 3,9307°| 3,7013" | 3,5625" | 3,4578° 3,3885° | 3,3513°| 3,2072°
Standart Sapma ,7032 ,6714 ,6583 ,6816 ,7459 ,8339 ,7086
Minimum 2,50 2,50 1,13 1,38 1,25 1,00 1,17
Maksimum 5,00 5,00 4,88 4,75 4,88 5,00 4,83
Birim Sayisi 74 74 74 74 74 74 74

. ,986 ,948 ,873 1,073 ,780 1,141 714
K-S Testi
(,285) (,330) (,432) (,200) (,577) (,148) (,688)
Soru (degisken) Sayisi 8 10 8 8 8 10 6
Cronbach’s ,838 ,846 , 795 ,844 ,816 ,908 721
Alpha (Standard) (,857)| (,863)| (,818)| (,851) (,828)| (,912)| (,730)
Not: K-S testi, tek orneklem Kolmogorov-Smirnov normallik testidir. Parantez igerisinde testlerin anlamlilik diizeyleri
verilmigtir.

a 4,21-5,00 Cok yiiksek diizeyde 6neme sahip;
b 3,41-4,20 Yiiksek diizeyde 6neme sahip;

€ 2,62-3,40 Orta diizeyde 6neme sahip;

d 1,81-2,61 Diisiik diizeyde dneme sahip;

e 1,00-1,80 Cok diisiik diizeyde 6neme sahip.

Tablo 3.12 incelendiginde goriilecektir ki KOBI’ler herhangi bir
simiflandirmaya tabii tutulmadan yapilan degerlendirmede web ortaminda yapilan
reklamlara, televizyon reklamlarina, gazete reklamlarma ve dergi reklamlarina
yiiksek diizeyde 6nem vermektedirler. Agikhava reklamlarina, radyo reklamlarina ve

posta yoluyla ve el ilanlartyla yapilan reklamlara orta diizeyde 6nem vermektedirler.

3.5.1. Reklam Mecralarmma Cahlisan Sayisina Gore Bakislari

KOBI’ler reklam mecralarinin icerigiyle ilgili olarak sorulan, 8, 9, 10,11 ve 12
sorularla (EK 1) reklam mecralarinin igeriginde oOnemli gordiikleri unsurlari
degerlendirmeleri istenmistir. Bu unsurlar sdzkonusu reklam mecrasina gore
degismekle birlikte su hususlardan olugmaktadir. Reklamin siiresi, yayinlandigi saat
dilimi, tiraj, reklamin sayfadaki konumu, gorselligi, {inlii kisilere yer verilmesi, ses,
goriintli ve miizik uyumu, reklam metni, yaymlandig: program, yaymlandig: radyo,

televizyon, gazete veya dergi sorularindan yola ¢ikarak hangi mecralara 6nem
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verdikleri incelenmistir. Reklam mecralar1 incelendiginde, ¢alisan sayilar
bakimindan mikro, kiigiik ve orta biiyiikliikte isletmeler olarak ii¢ gruba ayrilmis ve
gruplar arasinda bakis acilarinda farklilik olup olmadigina dair hipotez test edilmistir.
Tablo 3.13’de tim degiskenler grup temelli incelendiginde hepsinin normal
dagildip1 goriilmektedir. Bu anlamda tiim degiskenler icin Bagimsiz Ornek tek yonlii
ANOVA testi yapilmistir. (Ek 12).

Tablo 3.13: Isletmelerin Calisan Sayilarina Gore Olusturulan Grup Istatistikleri

. Acik
Calisan Gazete Dergi Radyo Tv Posta Web hava
S
ayist ANOVA | 4g4 642 817 574 633 618 381
Testi Anl.

Mikro Ortalama 3,6250 | 13,4541 3,3933 3,7066 | 3,1166 | 13,8666 | 3,2666
isletme, | Std.Sapma 6783 | 61717 84361 72251 | 72996 | 67668 | 76545
L-9kist | K-S Testi 601 461 578 803 645 696 638

(30 Isletme)
Anl. ,862 ,984 ,892 ,540 ,800 717 ,810

Kiiciik Ortalama 3,4100 | 13,3750 3,2640 3,6040 | 13,3000 | 3,9050 | 3,3950

isletme, 10- | Std.Sapma | 6599795 | 7456471 | 8645230 | 5682429 | 7005289 | 6981001 | 7021915

A9kisi | ks Testi

(25 Isletme) 736 ,605 879 480 595 739 597

Anl. 651 858 423 975 871 645 868

Orta Ortalama 3,664474 | 3572368 | 3,400000 | 3,821053 | 3,228070 | 4,065789 | 3,572368
vkt

it;?e}gneusoe_ Std.Sapma | 6208929 | 7111656 | 8130874 | 7269258 | 7053817 | 7687115 | 7709074

249 kisi | K-S Testi 736 871 774 803 837 588 382

19 isletme
(195 ) Anl. ,651 434 ,586 ,539 ,485 ,879 ,999

(l;l“ot: Tg_blodaki, K-S testi: gruplara gore tek rnek Kolmogorov-Smimov Testi Z istatistigi ve Anl. testin cift kuyruk anlamlilik
izeyidir.

Ek 12’de detayli olarak wverilen, sirket gruplarinin bakis agisina yonelik
degerlendirmeleri arasindaki bagimsiz Ornek tek yonlii varyans analizi testi
sonuglarinin anlamlilik diizeyleri Tablo 3.13’lin ikinci satirindaki “ANOVA Testi
Anl.” satirinda verilmistir.  Bu satirdaki anlamlilhik diizeyleri incelendiginde
goriilmektedir ki KOBI’lerin calisan sayilarma gore smiflandiriimasiyla, reklam
mecralarma bakis degiskenleri arasinda KOBI biiyiikliigiiyle arasinda anlamli fark

goriilmemektedir.
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3.5.2. Reklam Mecralarina Net Satislara Gore Bakislar:

KOBI’ler reklam mecralarinin icerigiyle ilgili olarak sorulan, 8, 9, 10,11 ve 12

sorularla (Ek 1) reklam mecralarmin igeriginde Onemli gordiikleri unsurlar

degerlendirmeleri istenmistir. Bu unsurlarla ilgili olarak KOBI’lerin net satislarina

gore bakislar1 su sekildedir.

Reklam mecralar1 incelendiginde, yillik net satiglar1 bakimindan mikro, kiigiik

ve orta biiyiikliikte isletmeler olarak ii¢ gruba ayrilmis ve gruplar arasinda bakis

acilarinda farklilik olup olmadigina dair hipotez test edilmistir. Tablo 3.14 da tiim

degiskenler grup temelli incelendiginde hepsinin normal dagildig: gériilmektedir. Bu

anlamda tiim degiskenler icin Bagimsiz Ornek tek yonlii ANOVA testi yapilmstir.

(Ek 13)

Tablo 3.14 : isletmelerin Net Satislara Gore Olusturulan Grup Istatistikleri

Calisan Gazete Dergi Radyo Tv Posta Web ﬁ:\'/l;
Sayist | ANOVA | g5 204 994 700 695 666 190
Testi Anl.
lgl"e't'gf; Ortalama | 35550 | 34800 | 33640 |  3,6080 31133 | 3,8500 | 3,1800
pink | Std-Sapma | 61985 | 62048 7814 | 66640 74647 | 71534 | 66934
1-%%95600 K-S Testi 443 595 589 790 431 642 702
kadar | Anl. 989 871 879 560 092 804 709
11;2:;;1; Ortalama 35429 | 33203 | 33500 | 13,7468 32760 | 39296 | 35429
10000001 | Std-Sapma | 71462 | 77961 | 89370 | 66088 71292 | 67347 | 79730
fle  |K-STesti 735 523 639 727 703 987 579
5.000.000 |An].
arasi 652 047 809 666 707 284 890
Sgty?ikmkte Ortalama | 36102 | 36838 | 33352 | 37529 32156 | 40514 | 34044
isletme, Std.Sapma | 63872 | 52126 84182 72380 66865 | 76426 | 72014
> 200.0001 | K-S Testi 760 | 819 839 685 655 | 606 | 514
25.000.000 |Anl.
611 514 481 737 784 856 955

arasi

Not: Tablodaki, K-S testi: gruplara gore tek 6rnek Kolmogorov-Smirnov Testi Z istatistigi ve Anl. testin ¢ift kuyruk anlamlilik

diizeyidir.

KOBI’lerin net satislar gore smiflandirilmasiyla, reklam mecralarina bakis

degiskenleri arasinda KOBI biiyiikliigiiyle arasinda anlamli fark goriilmemektedir.
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Bu durumda denilebilir ki; net satiglara gore yapilan siniflandirmayla mikro, kiigiik

ve orta biiytikliikteki firmalarin reklam mecralarina benzer bakis agilarina sahiptirler.

3.5.3. Reklam Mecralarmma Faaliyet Yasina Gore Bakislar:

KOBI’ler reklam mecralarmin igerigiyle ilgili olarak sorulan sorularla (Ek 1)
reklam mecralarinin igeriginde Onemli gordiikleri unsurlart degerlendirmeleri
istenmistir. Bu unsurlarla ilgili olarak KOBI’lerin faaliyet yasina gore bakislar1 su

sekildedir.

Reklam mecralar1 incelendiginde, isletme faaliyet yili bakimindan 10 yilin alt1
ve 10 yil ve istii olarak iki gruba ayrilmis ve gruplar arasinda bakis agilarinda
farklilik olup olmadigina dair hipotez test edilmistir. Tablo 3.13’de tiim degiskenler
grup temelli incelendiginde hepsinin normal dagildigi goriilmektedir. Bu anlamda

tiim degiskenler icin Bagimsiz Ornek t-testi yapilmustir (Ek 14).

Tablo 3.15: Isletme Faaliyet Yilin Gére Olusturulan Grup Istatistikleri

Gazete Dergi Radyo Tv Posta Web ﬁ‘;\l/l;
Faaliyet y1h T testi

Anl. ,024* ,875 ,044* 331 ,005** 312 ,087
Ortalama 3,7758 3,4827 3,5931 3,7965 3,4885 40344 | 35732
10 yilin altr | Std.Sapma 51471 69172 59697 61787 62667 61591 | 66018
(29 Isletme) | K-S Testi 672 498 735 845 741 ,666 517
Anl. 758 966 652 473 642 767 952
Ortalama 3,4250 3,4416 3,1955 3,6400 3,0259 3,8638 | 13,2694
wﬁysltlﬁ"e Std.Sapma 70780 | 68236 92930 70369 70527 | 75322 78014
(45 Isletme) K-S Testi 879 999 948 902 788 ,909 683
Anl. 423 271 329 391 565 380 740

Not: Tablodaki, K-S testi: gruplara gore tek ornek Kolmogorov-Smirnov Z istatistigi ve Anl. testin ¢ift kuyruk anlamlilik
diizeyi (2 tailled p-value,)’dir.

KOBI’lerin faaliyet yillarma gore, reklam mecralarina bakis degiskenleri
arasinda KOBI’lerin 10 yilin altinda ve 10 y1l ve {izeri sirketlerin bakis acis1 arasinda
gazete, radyo ve posta mecralarina bakis agilarinda anlamli fark goriilmemektedir.
Gazete, radyo ve posta mecralarina 10 yilin altinda yasi olan isletmeler daha fazla

Onem vermektedir.
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3.5.4. Reklam Mecralarina Faaliyet Sektorlerine Gore Bakislar

KOBI’ler reklam mecralarinin icerigiyle ilgili olarak sorulan sorularla (Ek 1)
reklam mecralarinin igeriginde Onemli gordiikleri unsurlart degerlendirmeleri
istenmistir. Bu unsurlarla ilgili olarak KOBI’lerin faaliyet gosterdigi sektdrlere gore

bakislar1 su sekildedir.

KOBI’leri sektodrlere gore simiflandiriken yalmizea iiretim faaliyetinde bulunan
firmalar1 ilk grupta degerlendirirken, bunun disinda kalanlar1 diger KOBI’ler olarak
iki gruba ayrilmis ve gruplar arasinda bakis acilarinda farklilik olup olmadigina dair
hipotez test edilmistir. Tablo 3.16 da tim degiskenler grup temelli incelendiginde
hepsinin normal dagildig1 goriilmektedir. Bu anlamda tiim degiskenler i¢cin Bagimsiz

Ornek t-testi yapilmistir (Ek 15).

Tablo 3.16: Isletme Sektdre Gore Olusturulan Grup Istatistikleri

Sektor Gazete Dergi Radyo Tv Posta Web Acik hava
T’;ﬁflﬁ 140 607 084 595 200 762 232

Ortalama 3,4071 3,5321 3,1314 3,6628 2,9904 3,8857 3,1607

Uretim | Std.Sapma | 70602 | 64005 | 90741 | 71746 | 78895 | 80346 78037
(35 Isletme) | K-S Testi 775 804 932 832 689 802 736
Anl. 586 537 351 494 730 541 650

Ortalama 3,7019 3,3910 3,5487 3,7358 3,4017 3,9711 3,5929

Diger |Std.Sapma | = 5ge73 | 71106 | 71740 | 63473 | 57062 | 60728 65814
(39 Isletme) | K-S Testi 544 698 606 631 858 808 596
Anl. 929 715 856 821 453 532 870

Not: Tablodaki, K-S testi: gruplara gore tek ornek Kolmogorov-Smirnov Testi Z istatistigi ve Anl. testin ¢ift kuyruk anlamlilik
diizeyidir.

KOBI’lerin sektdrlere gore siniflandirilmasiyla, reklam mecralarina bakis

degiskenleri arasinda anlamli fark goriilmemektedir.

3.5.5. Reklam Mecralara Yillik Reklam Giderlerine Gore Bakislar:

KOBTI’ler reklam mecralarinin igerigiyle ilgili olarak sorulan sorularla (Ek 1)

reklam mecralarinin igeriginde Onemli gordiikleri unsurlart degerlendirmeleri

57



istenmistir. Bu unsurlarla ilgili olarak KOBI’lerin yillik giderleri igerisinde reklama

ayirdiklar1 pay dikkate alinarak yapilan incelemeye gore bakislart su sekildedir.

Reklam mecralar1 incelendiginde, KOBI’leri smiflandiriken yillik giderleri
icerisinden reklama % 5’e kadar pay ayiran firmalar ilk grupta degerlendirirken,
% 5 ve iizerinde biitcesi olan KOBI’leri ikinci grupta degerlendirilmistir. Gruplar
arasinda bakis agilarinda farklilik olup olmadigina dair hipotez test edilmistir. Tablo
3.15 de tim degiskenler grup temelli incelendiginde hepsinin normal dagildigi
goriilmektedir. Bu anlamda tiim degiskenler i¢in Bagimsiz Ornek t-Testi yapilmistir.
(Ek 15)

Tablo 3.17: Isletmelerin Reklam Biitcelerine Gére Olusturulan Grup Istatistikleri

Yillik
Reklam Gazete | Dergi | Radyo Tv Posta Web Acik hava
Gideri
T testi Anl. 369 818 370 211 ,080 136 375
Ortalama 35188 | 34693 | 32962 | 3,639 | 3,1163 | 3,8537 3,3325
Giderin
%0-%5"1 Std.Sapma 65203 | 70493 | 79347 | 61872 | 65745 | 66629 67222
=70 .
(53 lsletme) | <> 16t 820 966 | 1249 856 699 909 719
Anl. 513 308 ,088 456 712 380 680
Ortalama 36726 | 34285 | 34904 | 38571 | 3,4365 | 4,1250 3,5297
Giderin
.. | Std.Sapma 67485 | 63439 | 93429 | 78394 | ,79490 | 77156 ,909073
%05 ve istl K-S Tesii
@1 igletme) | > &Y 526 482 667 | 1102 650 909 789
Anl. 945 975 765 176 793 380 561

Not: Tablodaki, K-S testi: gruplara gore tek 6rnek Kolmogorov-Smirnov Testi Z istatistigi ve Anl. testin ¢ift kuyruk anlamlilik
diizeyidir.

KOBI’ler reklam giderlerine goére, reklam mecralarma bakis degiskenleri

arasinda anlaml fark goriilmemektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

KOBI’ler tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de ekonomik yapinin
icerisinde ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Cok eski donemlerden beri ticaretin ayrilmaz
bir pargasi olarak 6nemini devam ettiren reklam faaliyetleri giiniimiizde de sadece
biiyiik dlgekteki firmalar icin degil KOBI’ler agisindan da &nemli bir pazarlama
bileseni olarak dikkatle ele alinmasi gereken bir husustur. Ulkemizde KOBI’ler
yonetilirken, isletme sahibi veya yonetici konumundaki kisilerin  reklam
faaliyetlerinin iceriginde hangi hususlara dikkat ettikleri 6nemlidir. Bas dondiiriicii
bir hizla gelisen teknolojinin, de8isen yoOnetim anlayislarinin etkisiyle ve ayrica
miisterilerin beklentilerinin farklilagmasi nedeniyle degisen reklam mecralarina nasil
bakildigi tizerinde onemle durulmasi gereken konulardir. Reklam faaliyetlerini
yaparken firmalarin dogru enstriimanlar1 kullanmasi, basariya ulasmalar1 yolunda
onemli araglardir. Daha ucuz ve etkin mecralar kullanabilecekken, daha yiiksek
maliyetli ve daha az etkin mecralarin kullaniliyor olmast KOBI’leri hedeflerinden

uzaklastirir.

Anket teknigi kullanilarak hazirlanan bu calismada KOBI’lere internet
ortaminda gonderilen formlara verilen cevaplar dikkate alinmistir. Bdylece
Tiirkiye’de KOBI’lerin reklam faaliyetlerinde hangi hususlara 6nem verdikleri
arastirilmistir. Bu arastirma yapilirken KOBI’ler ¢alisan sayisina, net satislara gore,
sektorlere, faaliyet yaslarina ve yilik reklama ayirdiklar biitgeye gore siiflandirarak

aralarindaki iligki incelenmistir.

Elde edilen verilerin sonuglar1 analiz edildiginde iilkemizde faaliyet gosteren
KOBI’lerin reklam mecralar1 konusunda asagidaki diisiincelere sahip oldugu

gorilmiistir.
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Firmalarin biitiinii incelendiginde, reklam mecralarini secerken, ulasilan kisi
sayisi ve satiglar1 artirma olasilifina yiiksek diizeyde onem verdikleri goriilmiistiir.
Reklam mecrasinin ulastigt cografi alanin genisligi ve s6z konusu reklam mecrasinin
maliyeti ise KOBI’ler tarafindan yiiksek diizeyde oneme sahip faktorler olarak
degerlendirilmistir. Rakiplerin hangi mecralar1 kullandig1 ise orta diizeyde 6neme

sahiptir.

Reklam mecralart se¢iminde ©onemli goriillen hususlar, calisan sayilar
bakimindan mikro, kiigiik ve orta biiyiikliikte isletmeler olarak {i¢ gruba ayrilmis ve
gruplar arasinda bakis agilarinda farklilik olup olmadigina iliskin anlamlilik
diizeyleri incelendiginde goriilmektedir ki; KOBI’lerin calisan sayilarma gore
siniflandirilmasiyla, reklam mecralarinin ulasilan kisi sayisi, maliyetleri, rakiplerin
tercih ettigi reklam mecralari, s6z konusu reklam mecrasi ile ulasilan cografi alanin
genisligi ve tercih edilen mecranin satiglar1 artirma olasiligir degiskenleri arasinda

KOBI biiyiikliigiiyle arasinda anlamli fark gériilmemektedir.

KOBI’lerin reklam mecralarini segerken énemli gordiigii hususlar yillik net
satiglarna gore siniflanirarak yapilan incelemede goriilmiistiir ki, sadece KOBI’lerin
net satiglara gore biiyiikliikleriyle, tercih edilen mecra ile ulasilan cografi alanin
genisligi arasinda anlamli bir fark goriilmektedir. Ulasilan cografi alanin genisligi
konusunda sirasiyla orta biyiiklikkte isletmeler deger vermektedir. Daha sonra ise
kii¢iik isletmeler ve mikro isletmeler 6nem vermektedir. Firmalarin faaliyet yillarina
ve sektorlerine gore yapilan smiflandirmalarla belirtilen hususlara bakis agilari

arasinda anlamli farklar goriilmemektedir.

KOBI’ler reklam mecralarin1 secerken daha once belirttigimiz segeneklere
verdikleri 6nem siras1 ile yillik giderleri igerisinde reklama ayirdiklari pay arasinda
bir iliski olup olmadigi sorusundan yola c¢ikarak yapilan degerlendirmeden su
sonugclara ulagilmistir. Oncelikle KOBI’ler simiflandiriken yillik giderleri icerisinden
reklama giderleri igerisinde % 5’¢ kadar pay aywran firmalarn ilk grupta
degerlendirirken, % 5 ve iizerinde biitcesi olan KOBI’leri ikinci grupta
degerlendirilmistir. Yapilan incelemede, ulasilan kisi sayisi, maliyet, ulagilan bolge

icin iki grup ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli olmadig
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goriilmektedir. Ancak, yillik reklam giderlerine gore gruplar dikkate alindiginda,
rakiplerin tercihi ve satiglar1 artirma olasilig1 bakimindan bakis agilarinda farkliliklar
gozlenmektedir. Buna gore sirketlerin yillik reklam gideri % 5ve istiinde olan
sirketler, % 0-5 araliginda olan sirketlere gore, rakip tercihini ve satiglari artirma
olasiligina daha 6nem verdigi ifade edilebilir. Yillik reklam giderleri % 5’in {istlinde
olan firmalarin bakildiginda rakiplerin tercih ettigi mecralara yiiksek diizeyde 6nem
verdikleri goriilmektedir. Reklama yillik % 5’e kadar pay ayiran firmalar ise rakip
tercihlerine orta diizeyde dnem vermektedirler. Yine sonuglari inceledigimizde yillik
reklam giderleri % 5’in istiinde olan firmalarin reklamlarin satiglar1 artirma
olasiligina ¢ok yiiksek diizeyde onem verdikleri, reklama yillik % 5’e kadar pay
ayiran firmalar da reklamlarin satislar1 artirma olasiligina ¢ok yiiksek diizeyde 6nem
verdikleri goriilmekle birlikte giderlerinden daha fazla biitce ayiran firmalara

nisbeten daha az 6nem vermektedirler.

KOBI’lerin reklam mecralarina nasil baktigina yonelik bakis agilarinin
incelenmesi sonucunda goriildi ki, herhangi bir smiflandirmaya tabi tutulmadan
yapilan degerlendirmede web ortaminda yapilan reklamlara, televizyon reklamlarina,
gazete reklamlarina ve dergi reklamlarina yiiksek diizeyde onem vermektedirler.
Acikhava reklamlarina, radyo reklamlarina ve posta yoluyla ve el ilanlariyla yapilan

reklamlara orta diizeyde 6nem vermektedirler.

KOBI’ler c¢alisan sayilarma gore smiflandiriimasiyla, reklam mecralarma
bakis degiskenleri arasinda KOBI biiyiikliigiiyle arasinda anlamli  fark
goriilmemektedir. Ayn1 durum net satislar, sektorlere ve yillik reklama ayirdiklar
paya gore smiflandirilmasiyla yapilan degerlendirme iginde ayni durum séz

konusudur.

KOBI’lerin faaliyet yillarma gore, reklam mecralarina bakis degiskenleri
arasinda KOBI’lerin 10 yilin altinda faaliyet yasi olan ve 10 yil ve iizeri sirketlerin
bakis acis1 arasinda gazete, radyo ve posta mecralarina bakis acilarinda anlamli fark
goriilmemektedir. Gazete, radyo ve posta mecralarima 10 yilin altinda yast olan

isletmeler daha fazla 6nem vermektedir.
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Sonug¢ olarak, tlkemizde faaliyet gdsteren firmalarin reklam mecralar
se¢iminde giiniin sartlarmin ve firsatlarinin tam anlamiyla farkinda olmadiklar
sOylenebilir. Gelisen teknolojiyle ve degisen anlayislarin etkisiyle onemi artan, basta
internet reklamlar1 olmak iizere, acik hava reklamlarina gereken 6nemin verilmedigi
sOylenebilir. Ayrica il ve bazi ilgelere kadar yayginlasan televizyon ve radyo
kanallarminda KOBI’ler tarafindan etkin kullanilmadigi da ifade edilebilir.
KOBI’lerin bu eksik biling diizeyinin bir kismmin da reklam faaliyetlerinin
biitiinliniin 6neminin {ilkemizde daha tam olarak anlasilamadigindan kaynaklandigi

da g6z ardi edilmemelidir.

Tiim bunlarin 15181nda ¢6zlim Onerileri olarak su Oneriler yapilmistir;

— KOBI’lerin sahipleri ve yoneticileri igin devlet-iiniversiteler isbirligiyle reklam
caligmalarinin 6nemi, nasil yapilmasi gerektigi konusunda egitim programlari

diizenlenebilir.

— Daha genis katilimli yapilabilecek benzer bir calisma ile KOBI’lerin reklam

mecralarina bakig agilart daha genis bir ¢er¢ceveden degerlendirilebilir.

—  KOBI’ler reklam mecralarmin etkinligini 6lgmek igin arastirmalar yapmalidirlar.
Bu arastirmalar tek basina yapilabilecegi gibi, Ticaret ve Sanayi Odalar1 gibi

kuruluslar eliyle de yapilabilir.
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EKLER

Ek 1 Anket Sorulari

1-isletmenizde ¢ahsan sayisim isaretleyiniz

O 1-9 (mikro igletme)
O 10-49 (kiigiik isletme)
O 50-249 (orta biiyiikliikte isletme)

2-Yillik net satis hasilatimizla (2011 yih gelir—gider tablonuzdaki net satislar:
ifade eder) ilgili asagida belirtilen uygun durumu isaretleyiniz

O Yillik 1.000.000 TL’ye kadar (mikro isletme)
O Yillik 1.000.001 TL ile 5.000.000 TL aras1 (kiictlik isletme)
O Yillik 5.000.001 TL ile 25.000.000 TL aras1 (orta biiyiikliikte isletme)

3-Isletmeniz kac yildir faaliyette
O 10 yilin alt1
O 10 y1l ve iistii

4-Isletmenizin faaliyet alanini isaretleyiniz (birden fazla alanda isaretleme
yapabilirsiniz)

O Uretim (sadece)

O Diger ( Uretim, ticaret, hizmet sektdrlerinden bir veya birden fazlasi)

5-Isletmenizin yillik giderlerinin ne kadar boliimiinii reklam harcamalarina
ayirryorsunuz?

O %5’e kadar

O %S5 ve lizeri

6-Reklam araclarimiz (televizyon, radyo, gazete, dergi, internet vb) secerken
asagida belirtilen hususlar1 puanlaymmz (¢ok onemliyse yiiksek, az onemliyse
diisiik puan veriniz)

Ulastig1 kisi say1s1
Maliyeti

Rakiplerin tercihleri
Ulastig1 cografi genislik
Satiglar1 artirmasi

coooowr
oNoNONOROR
oNoNONORONS
oNoNoNoNOR
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7-Sizin i¢in etkinligini goz oniine alarak asagidaki reklam araclarini
puanlaymiz (¢cok 6nemliyse yiiksek az 6nemliyse diisiik puan veriniz)

Posta yoluyla reklam
Web (internet)
Acik hava reklamciligi

1 2 3 4
Gazete O O O O
Dergi @) @) @) @)
Radyo @) @) @) @)
Televizyon @) @) @) @)
@) @) @) @)
@) @) @) @)
) ) ) @)

8-Isletmenizin reklam yaparken kullandig: reklam mecralarini kullanma
yogunluguna gore puanlayimz (¢cok kullandigimiza yiiksek az kullandiginiza
diisiik puan veriniz)

Posta yoluyla reklam / el ilanlar
Web (internet)
Acik hava reklamciligi

1 2 3 4
Gazete O O O O
Dergi @) @) @) @)
Radyo @) @) @) @)
Televizyon @) @) @) @)
@) @) @) @)
@) @) @) @)
) ) ) @)

9-Televizyon reklamlarinda asagidaki nitelikleri 6nem derecesine gore
puanlaymmz (¢cok onemliyse yiiksek, az 6nemliyse diisiik puan veriniz)

Goriintii, ses ve miizik uyumu
Reklamda tinliilerin kullanilmas:
Tekrar siklig1

1 2 3 4
Reklamin siiresi @) @) @) @)
Yayimlandig saat dilimi @) @) @) @)
Yayilandig1 program @) @) @) @)
Yayilandigi tv kanali @) @) @) @)
Reklam metni O O O o
@) @) @) @)
) ) ) @)
@) @) @) @)
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10-Radyo reklamlarini goz oniine aldigimizda 6nem derecesine gore puanlayiniz
(cok onemliyse yiiksek az 6nemliyse diisiik puan veriniz)

1 2 3 4 5
Reklamin siiresi @) @) @) @) @)
Yayilandig saat dilimi @) @) @) @) @)
Yayimlandig1 program O O O 0] 0]
Yayinlandigi radyo kanali @) @) @) @) @)
Reklam metni O O O o) o)
Tekrar siklig1 @) @) @) @) @)

11-Gazete reklamlarimi goz oniine aldigimzda 6nem derecesine gore puanlayiniz
(cok onemliyse yiiksek az onemliyse diisiik puan veriniz)

Reklamin gorselligi
Yayinlandig1 gazetenin tiraji
Yayinlandig1 sayfanin konumu
Reklam metni

Tekrar yayinlanma sikligi

coooor
coooom
ONoNONORORL
oNoNoNOROR
Coooow

12-Dergi reklamlarim goz oniine aldiginizda 6nem derecesine gore puanlayimz
(cok onemliyse yiiksek az 6nemliyse diisiik puan veriniz)

Reklamin gorselligi
Yayinlandig1 derginin tiraji
Yayilandigi sayfanin konumu
Reklam metni

Tekrar yayinlanma siklig1

coooowr
oNoNONOROR
oNoNONORON S
oNoNoNoRO
coooow

13-Web (internet) reklamlarini géz oniine aldiginizda 6nem derecesine gore
puanlaymz (¢ok onemliyse yiiksek az onemliyse diisiik puan veriniz)

Reklamin web sayfasindaki konumu

Reklamin gorselligi

Reklamin hareketli olmast

Yayilandig1 web sitesinin ziyaret edilme sayis1
Reklamin yayinda kalma siiresi

coooor
coooonm
oNoNONORON
oNoNoNOROR Y
oCoooow
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14-Acik hava reklamlarini goz oniine aldiginizda 6nem derecesine gore
puanlaymiz (¢cok 6nemliyse yiiksek az 6nemliyse diisiik puan veriniz)

Isikl1 billboard reklamlari

Isiksiz billboard reklamlari

Goriintiilii elektronik reklam alanlari

Tasit araglari lizerine uygulanan reklamlar
Duraklarda uygulanan reklamlar

Binalar {izerine uygulanan reklamlar

Satis noktasi reklamlari(magaza ici)

coooooowr
oNoNoNORONONOR
oNoNoNoRONONOR
oNoNoNoNoNONOR
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Ek 2: Birim Farklarina Ait Istatistikler ve Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuclar

QAL-0A2 Birim Farklara Ait i :rg::]ggo;z\s/ﬂ
Ortalama | Std. Sapma | n | Maksimum | Minimum | Z Istatistigi (Anl.)
QA1-QA2 6216 1,00423| 74 -2.00 3,00 1,850  ,002
QA1-QA3 1,1486 1,40139| 74 -2.00 4,00 1597 012
QA1-QA4 ,5405 1,03618| 74 -2.00 3,00 2,526 ,000
QA1-QA5 ,0135 ,89891| 74 -3,00 2,00 2,738 ,000
QA2-QA3 5270 1,41637| 74 22,00 4,00 1,946 001
QA2-QA4 -,0811 1,25793| 74 -3.00 4,00 1,965 001
QA2-QA5 -,6081 1,00566 | 74 -3,00 3,00 2,160 ,000
QA3-QA4 -,6081 1,20294| 74 -4.00 2.00 2,477 ,000
QA3-QA5 -1,1351 1,30672| 74 400 1,00 1,831,002
QA4-QA5 -5270 1,06273| 74 400 2.00 2,216,000

QA1_ulagilan kisi

QA2_maliyet

QA3 _rakiplerin tercihi

QA4 _ulagilan bolge

QADb5_satislari artirma olasiligi

Ek 3: Reklam Mecralar1 Seciminde Onemli Gériilen Hususlar icin Friedman Testi

Birim Sayis1

Chi-Kare Istatistigi

sd

Asymp. Anl.

74

73,366

4 ,000
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Ek 4: Kruskal Wallis H ve Bagimsiz Ornek Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Degisken (,;22;22}212211:11;3 Ortalamalar | Std. Sapma (Al:l.) K(IAKni;e
Mikro (1-9 kisi) 4,4333 ,85836 230
Ulasilan kisi | Kiigtik (10-49 kisi) 4,5200 , 77028 ' 891
Orta (50-249 kisi) 4,5789 69248
Mikro (1-9 kisi) 3,9000 ,99481 017
Maliyet Kiigtik (10-49 kisi) 3,8800 ,92736 :992
Orta (50-249 kisi) 3,8421 1,01451
Mikro (1-9 kisi) 3,1333 1,38298
Rakip tercihi | Kiigiik (10-49 kisi) 3,5200 1,08474 ’gig
Orta (50-249 kisi) 3,4737 154087
Mikro (1-9 kisi) 3,7333 114269| .
Ulagilan bélge | Kiigiik (10-49 kisi) 4,0000 1,04083 ' 995
Orta (50-249 kisi) 4,2632 87191|
Mikro (1-9 kisi) 4,5667 ,67891
Satislary artrma [ 50049 i) 4,2000 1,00000 4,339
olasihig1 — 114
Orta (50-249 kisi) 4,7368 ,56195

Kruskal Wallis Testi Ki-kare

Not: F: Bagimsiz Omek Tek Yonlii Varyans Analizi F istatistigi, Ki-karet:
istatistigi ve Anl. ise testin anlamlilik diizeyidir.

* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.

**n<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Ek 5 : Kruskal Wallis H ve Bagimsiz Ornek Tek Yonlii Varyans Analizi
Sonuc¢lan

. F Ki-K
Degisken Net Satislar gore Isletmeler | Ortalamalar | Std. Sapma (Anl) (I An?;e
Mikro isletme 4,3600 ,86023
. . ETRSETY . 1’328
Ulasilan kisi | Kiigiik igletme 45625 ,75935 515
Orta biiytikliikte isletme 4,5882 71229
Mikro isletme 3,9200 ,99666
- T . 2,080
Maliyet Kiigiik isletme 3,7188 ,95830 353
Orta biiyiikliikte isletme 41176 ,92752
Mikro isletme 3,0800 1,28841
- - . T . 11136
Rakip tercihi | Kiigiik isletme 3,3750 1,28891 327
Orta biiytikliikte isletme 3,7059 1,44761
Mikro isletme 3,4800 1,08474
8,100
Ulagilan bolge | Kiigiik isletme 4,1250 1,00803 017+
Orta biiylikliikte isletme 4,3529 ,86177
Mikro isletme 4,6400 ,56862
1,880
Satis olasihi@r | Kiiciik isletme 4,2813 ,99139 391
Orta biiyiikliikte isletme 4,6471 ,60634

Not: F: Bagimsiz Ornek Tek Yonlii Varyans Analizi F istatistigi, Ki-karet: Kruskal Wallis Testi Ki-kare
istatistigi ve Anl. ise testin anlamlilik diizeyidir.

* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.

** p<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Ek 6: Mann-Whitney U Testi ve Bagimsiz iki Ornek t-Testi Sonuclari

VA t .
Degisken Faaliyet yih | Ortalamalar | Std. Sapma anl) | (anl) Fark Istatistigi
10 y1lm alt1 4,5862 13277 -, 734
lagilan Kisi ,14176
Ulasttan Kisi - 1557 = 4,4444 81340 (463)
. 10 y1lm alt1 3,8621 1,02554 -,094
Mali -,02682
allyet o vl st 3,8889 03474 925
10 y1lm alt1 3,5517 1,21262 1.042
Raki ihi ' ,32950
akipterciil o st 3,2202 1,39624 301
Ulasilan bijee | 10210 a0 3,8966 97632  -615 10345
Asran DO 10 yil st 4,0000 1,10782| 539 !
10 y1lm alt1 4,6552 ,61388| -1,269
tis olasihg 27739
Satis olasihgy ot 4,3778 88649| 204
Not: Z: Mann-Whitney U Testi Z istatistigi, t: Bagimsiz Iki Ornek t-Testi istatistigi ve Anl. ise testin anlamlilik

diizeyidir.
* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
** p<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Ek 7: Mann-Whitney U Testi ve Bagimsiz iki Ornek t-Testi Sonuglari

z t .
Degisken Sektor | Ortalamalar | Std. Sapma @anl) | ann) Fark Istatistigi
Uretim 4,4857 14247 -,352
isi -,02711
Ulastlan kisi I 45128 82308| 725
Uretim 3,8857 1,02244| -143
i ,01392
Maliyet o ser 38718 02280 886
Uretim 3,4571 1,40048 ,646
i ihi ,20073
Rakip tercihi - 3,2564 1,27151 520
Uretim 4,1143 ,96319 | -1,088
Ulasilan bél ' ,29377
astan bolge Miger 3,8205 1,12000| 277
Uretim 4,6286 ,73106| -1,612
Satis olasih@ ,26960
alls oS8l MDiger 4,3590 84253| 107
Not: Z: Mann-Whitney U Testi Z istatistigi, t: Bagimsiz Iki Ornek t-Testi istatistigi ve Anl. ise testin anlamlilik
diizeyidir.
* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
** p<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
Ek 8: Mann-Whitney U Testi ve Bagimsiz iki Ornek t-Testi Sonuglari
< N z t Fark
Degisken Yillik Reklam Gideri Ortalamalar | Std. Sapma Anl) | (Anl) | istatistigi
Ulastlan Kisi %0-%5 aras1 4,4151 ,84202| -1,397 -,29919
1an 1
AR Top5 ve istii 47143 56061 162
. %0-%5 aras1 3,9623 ,93977| -1,159 ,29560
Maliyet —
%05 ve lstii 3,6667 1,01653 ,246
Rakip tercihi %0-%>5 aras1 3,1321 1,37334 -2,322 |-, 77269
P %5 ve istii 3,0048 1,04426 023
Ulasilan bk %0-%5 aras1 3,8302 1,08727| -1,636 -,45553
AsTAn DOTEE o5 ve tistii 4,2857 00238| 102
Satis olasthd %0-%5 aras1 43774 ,83727| -2,168 -,38455
S OMSTEL To65 ve istii 4,7619 62488| 030
Not: Z: Mann-Whitney U Testi Z istatistigi, t: Bagimsiz Iki Ornek t-Testi istatistigi ve Anl. ise testin anlamlilik

diizeyidir.
* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
** p<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.

74




Ek 9: Birim Farklarina Ait Istatistikler ve Kolmogorov-Smirnov Testi

Sonuclari

Birim Farklara Ait i ?n:ilng/o'lr'z\slti

Ortalama | Std. Sapma | n | Maksimum | Minimum | Z Istatistigi (Anl.)

gaz_der 0,105 0,936 74 -2.500 2375 | /569 (,902)
gaz_rad 0,211 0662 |74 1,650 2875 | 1,252 (,087)
gaz_tv -0,139 0539 |74 2375 1025 | 902 (,390)
gaz_pos 0,355 0,676 74 -1,00 2,83 | 898 (,395)
gaz_web -0,368 0,603 74 225 63 | 1,008 (,262)
gaz_ach 0,174 0,613 74 41,00 238 | 972 (,302)
der_rad 0,106 1,021 74 240 253 | 824 (,505)
der_tv -0,244 0,904 74 250 1,30 | 869 (,437)
der_pos 0,251 0970 |74 221 246 | 415 (,995)
der_web -0,473 0,893 74 238 163 | 643 (,802)
der_aha 0,069 0,968 74 238 238 | /753 (,622)
rad_tv -0,350 0734 |74 370 50 | 1,745 (,005)
rad_pos 0,144 0,765 | 74 -2.50 257 | 891 (405)
rad_web -0,579 0,904 74 -3,63 2,03 | 1197 (114)
rad_aha -0,037 0,717 74 288 203 | 1208 (,108)
tv_pos 0,494 0826 |74 77 343 | 1,246 (,090)
tv_web -0,229 0692 |74 203 203|781 (,575)
tv_aha 0,313 0,786 74 -153 208 | 891 (,405)
pos_web -0,724 0,801 74 3,83 8g | 984 (,287)
pos_aha -0,181 0501 |74 154 125 | 7794 (,555)
web_aha 0,542 0773 | 74 41,00 338 | 853 (461)

Ek 10: liskili Tek Yénlii Varyans Analizi (Bagimh Tek Yonlii ANOVA) Sonuclar

Kareler Toplanmi sd F Anl.
Sphericity Assumed 25,945 6 13,907 ,000
Greenhouse-Geisser 25,945 4,317 13,907 ,000
Faktorl
Huynh-Feldt 25,945 4,622 13,907 ,000
Lower-bound 25,945 1,000 13,907 ,000
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Ek 11: Coklu Karsilastirma (Multiple Comparison) Berfoni Test Sonuclari

Farklara ait
Degisken Cifti Ortalamalar std.
Ortalama Sapma Anl. r Anl.

gazet - dergi 3,5625 3,4578 | ,10473 ,93611 1,000 ,024 ,839
gazet - radyo 3,5625 | 3,3514 | ,21115 ,66180 160 ,629 | ,000
gazet - tv 3,5625 | 3,7014 | -,13885 ,53865 624 ,672| ,000
gazet - posta 3,5625 3,2072 | ,35529** ,67571 000 ,513 ,000
gazet - web 3,5625 3,9307 | -,36824** ,60318 ,000 ,609 ,000
gazet - ahava 3,5625 | 3,3885| ,17399 ,61266 357 ,626 | ,000
dergi - radyo 34578 | 13,3514 | 10642 1,02057 | 1000 | .104| 377
dergi - tv 34578 | 13,7014 | -,24358 ,90369 488 ,108 | ,360
dergi - posta 34578 | 13,2072 | ,25056 ,97005 617 ,027 | 822
dergi - web 3,4578 | 13,9307 | -,47297** ,89262 000 ,169 | 149
dergi - ahava 3,4578 | 13,3885 | ,06926 ,96806 1,000 ,082 | ,485
radyo - tv 3,3514 | 13,7014 | -,35000** ,73433 002 ,542 | ,000
radyo - posta 3,3514 | 13,2072 | ,14414 ,76537 1,000 ,518 | ,000
radyo - web 3,3514 | 13,9307 | -,57939** ,90442 000 ,317 | ,006
radyo - ahava 3,3514 3,3885 | -,03716 71748 1,000 592 ,000
tv - posta 37014 | 32072 | ,49414** 82573 000 | 285| 014
tv - web 3,7014 | 13,9307 | -,22939 ,69212 119 ,494 | ,000
tv - ahava 3,7014 3,3885 | ,31284* ,78556 021 ,389 ,001
posta - web 3,2072 3,9307 | -,72354** ,80102 ,000 ,356 ,002
posta - ahava 3,2072 | 13,3885 | -,18131 ,50078 055 ,764 | ,000
web - ahava 3,9307 3,3885 | ,54223** , 77340 ,000 ,432 ,000

Not: Tablodaki, r: basit korelasyon katsayisi ve Anl. Testin anlamlilik diizeyi (p-value)’dir.
* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
** p<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Ek 12: Bagimsiz Ornek Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclar

Degisken Galisan Sayisima Gore Isletmeler Ortalamalar | Std. Sapma F [(Anl)
Mikro (1-9 kisi) 3,625000 | ,6783283

Gazete | Kiigiik (10-49 kisi) 3,410000 | ,6599795 | 1,035 | ,361
Orta (50-249 kisi) 3,664474 | 6208929
Mikro (1-9 kisi) 3,454167 | 6171781

Dergi | Kiigiik (10-49 kisi) 3,375000 | 7456471 | ,446 | 642
Orta (50-249 kisi) 3,572368 | 7111656
Mikro (1-9 kisi) 3,393333 | ,8436102

Radyo | Kiiciik (10-49 kisi) 3,264000 ,8645230 | ,203 | ,817
Orta (50-249 kisi) 3,400000 | ,8130874
Mikro (1-9 kisi) 3,706667 | ,7225116

Tv Kiigiik (10-49 kisi) 3,604000 | 5682429 | ,559 | 574
Orta (50-249 kisi) 3,821053 | ,7269258
Mikro (1-9 kisi) 3,116667 | 7299688

Posta | Kiigiik (10-49 kisi) 3,300000 | ,7005289 | ,461 | ,633
Orta (50-249 kisi) 3,228070 | 7053817
Mikro (1-9 kisi) 3,866667 | 6766848

Web | Kiigiik (10-49 kisi) 3,905000 | ,6981001 | ,485 | ,618
Orta (50-249 kisi) 4,065789 | 7687115
Aok Mikro (1-9 kisi) 3,266667 | 7654538

hava | Kiigiik (10-49 kisi) 3,395000 | ,7021915 | ,978 | ,381
Orta (50-249 kisi) 3,572368 | 7709074

Not: F: tek yonlii bagimsiz 6rnek varyans analizine (Tek yoni ANOVA) ait F istatistigi ve Anl. ise testin
anlamlilik diizeyidir.

77



Ek 13: Bagimsiz Ornek Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Degisken ggrzt is:l‘z:ltinklerﬁ"r Ortalamalar | Std. Sapma F (Anl.)
Mikro 3555000 6198538

Gazete | Kiiciik 3542969  7146292| 059 | 943
Orta 3610294 6387279
Mikro 3480,000| 6204837

Dergi | Kiigiik 3320313|  ,7796152| 1626 | 204
Orta 3683824 5212621
Mikro 3,364,000 7814943

Radyo | Kiiiik 3350,000| 8937056 0og | 994
Orta 3335204 8418292
Mikro 3,608,000| 6664083

TV | Kiigiik 3,746875|  ,6608813| 359 | 700
Orta 3752,941| 7238073
Mikro 3113,333| 7464732

Posta | Kiiciik 3276,042| 7129239 365 | 695
Orta 3215686 6686551
Mikro 3,850,000| 7153452

Web | Kiigiik 3929688|  6734731| 409 | 666
Orta 4,051471| 7642639
Mikro 3180,000| 6693436

Agikhava | gijciik 3,542,969  ,7973048| 1699 | 190
Orta 3404412| 7201473

Not: F: tek yonlii bagimsiz ornek varyans analizine (Tek yonii ANOVA) ait F istatistigi ve Anl. ise testin
anlamlilik diizeyidir.
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Ek 14 Bagimsiz iki Ornek t-Testi Sonuglar

, Farkin %95 Gii
Degisken Faaliyet Ortalamalar std. F t Fark " l:&r‘;hgl e
1 Sapma Istatistigi ~
yil p (Anl) [ (Anl.) | Istatistigi Alt Ust
W0yl 5 275862
alti 775862 51471571 5 3671 5 303 0472055 | 6545186
Gazete 0wl 071 024 ,3508621*
y1 ) ;
Ve fistii 3,425000 |,7078095 0669775 | 6347466
10 yil -
altt 3,482759 | ,6917274 05| o5 2845627 3667466
Dergi ' ' 410920 —
ergi oy 875| 802 ,0410920 ]
ve iistii 3,441667 | 6823672 13689209
,2867370
10yl 93103 |,5969
aln|  3°931031.59697511 4 9ol 5 45 0100472 | 7850486
Radyo 0wl 176| 044 ,3975479*
y1 ) )
Ve fistii 3,195556 |,9293095 0438532 | 7512426
10 yil -
N alts 3,796552 |,6178781 676| 979 . 1622679 4753713
10y A14| 331] ]
Ve iistii 3,640000 |,7036916 4670027
,1538992
10 y1l
Al 3,488506 |,6266740 002 | 2.874 ,1417789 | ,7833808
Posta Tovil 1966 ’005 ,4625798**
y1 ) )
Ve fistii 3,025926 |,7052791 1493551 | 7758045
10 y1l -
Al 4,034483 | ,6159130 2751|1019 L6312 5043167
Web ' ' ,1705939 ,1631290
1031l 102 312 ]
o 3,863889 |,7532233 4904328
ve ustu 1492451
10 y1l -
T 506 | 1,734 045 | Dot
Agikhava ' ' ,3038314
10 yil A479| 087 ]
ve iistii 3,269444 | , 7801495 16411455
,0334826

Not: Tablodaki, F: Varyans Esitligi icin Levene testine ait F istatistigi, t: Bagimsiz Iki Ornek t-Testi istatistigi
ve Anl. ise testin anlamlilik diizeyi (p-value)’dir.

* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.

** p<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Ek 15 Bagimsiz iki Ornek t-Testi Sonuglar

F ¢ Fark Farkin %95 Giiven
Degisken Sektor Ortalamalar | Std. Sapma Anl Anl istatistisi Aralig
(Anl) | (Anl) statistigi Alt Ust

G Uretim 3,442857 6774621 074| 1,494 -,5300092 | ,0759799
azete — ol (,787) -,2270147

Diger scktorler 3,669872 6299065 | 140 -5313904 | 0773611

Derai Uretim 3,414286 6647447 | 011 -517 -,4004757 | ,2354574
ergi . ol 916 -,0825092

iger sekidrler 3,496795 7027245 | 607 -,3995259 | 2345075

Uretim 3,174286 | 9927214 | 3607| -1755 - 7176329 | 0456915
Radyo Diger sektonl 062 -,3359707

iger sektdrler 3510256 | 6319539 | 084 - 7284274 | ,0564860

o |Uretim 3657143 | 6912417 | 024 -534 -,3970646 | 2292990
Y Diger sekion 877 -,0838828

iger sekidrler 3,741026 6596323 595 -,3979997 | 2302341

Post Uretim 3,095238 |  ,8046898 | 1,763| -1,204 -5398522 | ,1149438
osta Diz e 188 -,2124542

ier sektbrler 3,307692 | 6027938 | 200 -,5457863 | ,1208779

Web Uretim 3,957143 | 7740880 | 3,273| 304 -2783481 | ,3785313
® [ Dizer sekionl 075 ,0500916

iger sekidrler 3,907051 6423371 762 -,.2821699 | 3823531

Ak Uretim 3278571 | 8107083 | ,379| -1,205 -,5537367 | ,1365205
¢ik hava . ol 540 -,2086081

1ger sektorler 3,487179 ,6778903 ' ,232 -,5575860 | ,1403699

Not: Tablodaki, diger sektorlerde, hizmet veya ticaret ile ugragan iiretim sirketleri de bu gruba dahil edilmistir.

F: Varyans Esitligi icin Levene testine ait F istatistigi, t: Bagimsiz Iki Ornek t-Testi istatistigi ve Anl. ise testin anlamlilik
diizeyi (p-value)’dir.

* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.

** p<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Ek 16 Bagimsiz iki Ornek t-Testi Sonuclar

Farkin % 95 Giiven
.. Yillik Reklam F t Fark Arahg
Degisken L Ortalamalar | Std. Sapma NN
Gideri Istatist ..
(Anl) | (Anl) statistigi Alt Dt

Gazet %0-5 arasi 3,518868 | 6529317 | .,222| -905 -,4925365 | ,1850343
azete %65 ve it 639 -, 1537511

05 ve lstil 3,672619 | 6748567 369 -5035514 | ,1960491

Derci %0-5 arast 3469340 | 7049386 | .023| 230 -,3118831 | ,3934195
ergi %65 vo ot 880 ,0407682

05 ve listii 3428571 16343937 ,818 -,3005107 | ,3820471

%0-5 aras1 3,296226 7934739 | 1523 -,902 -,6234409 | ,2349413
Radyo %65 ve it 221 -,1942498

B9 VETsH 3,490476 | 9342937 | 370 -,6651233 | 2766238

T %0-5 arasi 3,639623 | 6187269 | 3133| -1,261 -5612572 | ,1262168
v %5 ve iistii 081 -,2175202

05 ve fistii 3,857143 | 7839461 | 211 -,6074297 | 1723892

post 9%0-5 aras1 3,116352 6574563 | 2,386| -1,778 -,6791220 | ,0388105
osta %656 ve ot 127 -,3201557

696 ve bt 3,436508 | ,7949077 080 -,7187925 | 0784810

Web %0-5 arasi 3,853774 | 6662971 | 1,012| -1509 -,6295646 | ,0871118
® [ ysve st 318 -,2712264

05ve Gistli 4125000 | 7715650 | 136 -,6613540 | ,1189012

ik 9%0-5 aras1 3,332547 6722269 | 7,054 -,901 -,56804665 | ,1860370
¢ikhava %65 ve totd 010 -,1972147

05 ve listil 3529762 | 9000730 | 375 -,6446845 | ,2502550

Not: Tablodaki, diger sektorlerde, hizmet veya ticaret ile ugrasan iiretim sirketleri de bu gruba dahil edilmistir.

F: Varyans Esitligi i¢in Levene testine ait F istatistigi, t: Bagimsiz ki Ornek t-Testi istatistigi ve Anl. ise testin anlamlilik
diizeyi (p-value)’dir.
* p<0,05 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
** p<0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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