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OZET

BUZDOLABI REKLAM KAMPANYALARINDA
SECILEN HEDEF KiTLEYE BAGLI OLARAK URUNUN
ONE CIKARILMASI GEREKEN OZELLIKLERI

DONMEZER, Secil

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Boliimii

Tez Danigsmani : Dog. Dr. Yal¢in KIRDAR

Haziran 2014, 151 sayfa

Bu calismada, buzdolabi iiretici firmalar1 tarafindan yapilacak reklam
kampanyalarinda, sectikleri hedef kitleye bagh olarak buzdolaplarina ait hangi
ozelliklerini 6ne c¢ikarmalar1 gerektigi konusunda bir arastirma yapilmistir. Farkl
demografik oOzelliklere sahip tiiketicilere uygulanan anket sonuclari, kendi i¢

gruplarinda siniflandirilarak analiz edilmistir.

Analiz sonucunda, farkli demografik Ozelliklere sahip tiiketicilerin satin
alma taleplerini etkileyen farkli buzdolabi 6zellikleri ortaya cikmis olup,
buzdolab1 reklam kampanyalarinda hangilerinin one ¢ikarilmasimin faydali

olacagina dair yorumlar yapilmigtir.

Calismanin istatistiksel analizlerinde SPSS Statistics 20 paket programi

kullanilmastir.

Anahtar sozciikler : Buzdolabi, reklam kampanyalari, hedef kitle
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ABSTRACT

PROPERTIES OF REFRIGERATORS TO BE EMPHASIZED IN
ADVERTISEMENT CAMPAIGNS ACCORDING TO CHOSEN TARGET
MARKET

DONMEZER, Segil

MSc in MBA

Supervisor : Assoc. Prof. Dr. Yalcin KIRDAR

June 2014, 151 pages

In this study, a research has been conducted in order to determine which
refrigerator properties should be emphasized in refrigerator advertisement
campaigns made by refrigerator producers due to their target market.
Questionnaire results obtained from consumers of different demographic

properties are evaluated and analyzed.

As a result of this analysis, which refrigerator properties to be emphasized
in refrigerator campaigns due to demographic properties of the consumers are
found.

Statistical analysis of this study is made by using SPSS Statistics package
programme. The categorical variables in the study were denoted with the
frequency and the percentage, whereas the measurement variables denoted with

the mean, the standard deviation, and the minimum and the maximum values.

Key words : Refrigerator, advertisement campaigns, target market
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GIRIS

Giiniimiizde artan teknoloji, insanoglunun ihtiyag¢ olarak kabul ettigi iiriin ve
hizmetlerin kapsamini artirmig, bu durum da yeni iiretim ve hizmetlerin tiiketime
sunulmasin1 olagan hale getirmistir. Tiiketimle ilgili yasanan bu gelismeler,
beraberinde aymi alanda faaliyet gosteren isletmelerin de sayisinin artmasini

saglayarak, rekabetci piyasa kosullarini yaratmastir.

Isletmelerin iiriinlerinlerini  sunduklar1 pazarlarda yer bulabilmeleri,
varliklarini siirdiirebilmeleri veya mevcut varliklarinin hacmini genisletebilmeleri
icin tiiketicilerin kendi iirlinlerini se¢melerini saglamalar1 i¢cin bazi faaliyetler
yiriitmeleri gerekmektedir. Bu faaliyetlerin basinda da iiriin/hizmet veya
markalarin1 tanitabilmelerine, marka imaji yaratmalarina, marka baghlig

olusturmalarina imkan saglayan reklamlar gelmektedir.

Beyaz esya sektorii, bir¢ok {iriinii kapsayan; ancak dort temel {iiriinii
buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi ve firin olan; kiiresel olarak
bakildiginda ticarette biiyiik hacim sahibi 6nemli sektorlerden biridir. Sektordeki
tiretim adetleri yillara gore degerlendirildiginde, beyaz esya sektorii siirekli artig
egiliminde olup, bu durum sektoriin Diinya ticaretindeki Oneminin daha da

artacagini destekler niteliktedir.

Calismanin birinci boliimiinde, beyaz esya sektorii ve buzdolabinin Tiirkiye
ve Diinya’daki durumu ele alinmis, sektdr ve buzdolab1 hakkinda genel bilgiler,

ithalat ihracat rakamlar1 ve buzdolaplarinin siniflandirilmasi incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde reklam kampanyalar ele alinarak, bu baslik
altinda reklamin tanimu, taraflari, islevleri, amaclari, siniflandirmasi, reklamlarda

strateji ve buzdolabr reklam kampanyalarinda kullanilan unsurlar irdelenmistir.

Calismanin son boliimiinde ise farkli demografik 6zelliklere sahip kisiler
tizerinde yapilan anketin sonuclar1 degerlendirilmis ve buzdolab1 reklam
kampanyalarinda secilen hedef kitleye bagli olarak hangi Ozelliklerin 6ne

cikarilmasinin gerektigiyle ilgili yorumlar yapilmstir.



1. BEYAZ ESYA SEKTORU VE BUZDOLABI
1.1. Beyaz Egya Sektorii

Beyaz esya sektorii, dayanikli tiiketim mallar1 alt sektorlerinden biridir ve
genellikle ev aletleri sektorii icerisinde yer alan {iriinleri iiretmektedir. Sektor,
tirettigi driinlere gore iki grupta degerlendirilebilir. Bu gruplar; biiyiik ev
aletleri(beyaz esya) ve kiiciik ev aletleridir. Birinci gurup olan beyaz esyalara;
buzdolaplari, derin dondurucular, ¢amasir makinesi ve kurutucular, bulasik
makinesi, su sebilleri, firinlar ve elektrikli siipiirgeler; ikinci gurup olan kiiciik ev
aletlerine {itii, tost makinesi, mutfak robotu, meyve presi, blender ve mikser gibi
cihazlar dahil edilebilir (Yasar, 2010).

Beyaz esyalarin gelisimi birinci diinya savasi sirasinda ilk mekanik ¢amasir
makinesinin ve elektrikli buzdolabinin ABD'de iiretilmesiyle baslamistir. Ikinci
diinya savasiyla duraklama siirecine giren bu sektor, savastan sonra hizli bir
gelisim kaydetmistir. On yillik bir ilerlemenin ardindan ise, Japonya beyaz esya
sektoriinde ABD'yi takip etmistir (Ozden, 2009). Ulkemizde ise, beyaz esya
sektoriinde iiretim yapilmak iizere ilk isletme 1955 yilinda Arcelik tarafindan
kurulmustur. 1959 yilinda ilk camasir makinesi ve 1960 yilinda ilk buzdolabi
Arcelik’in fabrikalarinda iiretilmistir (Esen, 2010).

Yillar i¢cinde her alanda artan iiretim faaliyetleri gibi beyaz esya sektorii de
biiylimiistiir. Bu biiylime, yurt i¢indeki satiglarin artmasina ek olarak, ihracatin da
artisinda rol oynamustir. Bu sektoriin biiyiimesinde bir¢ok etken olmasina ragmen,
en Onemli ikisi iiriinleri ilk satin alma talebi ve yenileme-degistirme talebidir
(TURKBESD, 2014). Ayrica, yaymnlanan reklam kampanyalarinda iiriinlerin
ozelliklerinin daha etkin vurgulanmasinin da tiiketicinin satin alma egilimindeki

artista etkisi vardir.

Tiirkiye beyaz esya sektorii, yillik 25 milyon adetten fazla iiretim kapasitesi
ile Avrupa’da Italya’dan sonra en biiyiik ikinci kapasiteye sahip olmustur ve iki
milyondan fazla kisiye istihdam saglamaktadir (Esen,2010). Tiirkiye’de beyaz
esya sektoriinde iiretim yapan bes ana firma bulunmaktadir. Bu firmalar kendi
markalarina ek farkli markalar da barindiran; Argelik, Vestel, BSH, Indesit ve
Candy Hoover Grup’tur. Bu firmalardan ilk dordiiniin 2009 yilinda beyaz esya,
elektrikli aletler ve tiiketici elektronigi sektorlerinde yaptiklart satislarin TL ve

Amerikan Dolari cinsinden tutarlar1 Cizelge 1.1°de verilmistir.



Cizelge 1.1 Tiirkiye Beyaz Esya ve Elektronik Sektoriinde Onde Gelen Firmalarin Satiglar1 (2009)
(Tiirkiye Cumhuriyeti Basbakanlik Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi, 2010)

Satislar (Milyon

Alt Sektor Satiglar (Milyon $)
Sirket TL*)
Beyaz Esya, Elektrikli
Arcelik 6.972 4.511
Aletler
Vestel Elektronik Tiiketici Elektronigi 4.640 3.002
Beyaz Esya, Elektrikli
BSH Ev Aletleri 2.292 1..483
Aletler
Vestel Beyaz Egya Beyaz Esya 1.410 912
Beyaz Esya, Elektrikli
Indesit(**) 222 NA
Aletler

Not (*): 2009 Dolar/TL ortalama kur: 1.5456 (**): Capital IQ'den alinan yerel

kurlarda en giincel rakamlardir.

Yillara gore dort biiyiik beyaz esyanin (buzdolabi,camasir makinesi, bulagik
makinesi ve firin) liretim adetlerindeki degisim Cizelge 1.2 de gosterilmigtir. 2009
yilinda yasanan ekonomik kriz sebebiyle beyaz esya adetlerindeki diisiis
cizelgeden gozlenmektedir. Satis adetlerindeki bu diisiis tizerine Tiirk hiikiimeti
ozel tikketim vergisinde gecici bir muafiyet uygulamistir (Tiirkiye Cumhuriyeti
Bagbakanlik Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi, 2010).

Cizelge 1.2 Tirkiye’de Yillara Gore Dort Biiyiik Beyaz Esyanin Uretim Adetleri(1000 Adet)
(TURKBESD, 2014)

Uriinler 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Buzdolab1 5.538 | 6.740 | 6.865 | 6.002 | 5.511 | 6.311 | 6.790 | 7.589

Camasir

L 4.382 | 5.277 | 5.128 | 4.739 | 4.802 | 5.165 | 5.357 | 5.468
Makinesi
Bulagik

L 738 | 1.180 | 1.842 | 2.140 | 2.343 | 2.537 | 2.900 | 3.204
Makinesi

Firin 1.160 | 2.201 | 2.363 | 3.039 | 2.736 | 3.060 | 3.505 | 3.637

TOPLAM 11.818[15.398116.198|15.920|15.392|17.073 | 18.552]19.898

2012 yilinda 2011°e oranla % 8 biiyiime kaydeden beyaz esya sektoriiniin
toplam tiretim miktar1 21.690.707 olarak gerceklesmistir. En yiiksek biiylime %

27 ile kurutucu iiretiminde, en diisiik biiyiime ise % 2’lik oranla ¢amasir makinesi




tiretiminde goriilmiistiir. 2011 rakamlariyla Kkarsilastirildiginda; buzdolabi
tiretiminde % 12, derin dondurucu iiretiminde % 6, sogutucu iiretiminde % 11,
camagsir makinesi iiretiminde % 2, bulasik makinesi iiretiminde % 10 ve yikayici
tiretiminde % 5’lik artis gerceklesmistir (BSH Ev Aletleri, 2014).

2012 yilinda toplam ithalat 912.633 adetle 2011 yilina gore % 4’liikk artis
gostermistir. 2011 yilindaki giiclii biiyiime sonrasinda i¢ satiglar bir miktar
diiserken, ihracat ise % 13 oraninda artis gostermistir. Uriin bazinda ihracat
rakamlarina bakildiginda ilk siray1 6.569.602 adetle sogutucular alirken; en diisiik
ihracat 814.283 adet iiriinle kurutucularda gerceklesmistir. Buna ragmen, oransal
olarak ihracatta en yiiksek payr kurutucu {iriinlerinin almasi dikkat cekici
olmustur. 2012 yilinda 2011’e oranla ihracatta buzdolab1 % 16, derin dondurucu
%13, sogutucular %16, ¢camasir makinesi %6, kurutucular %28, yikayicilar %?9,
bulasik makinesi %24 ve firin %6 oraninda artis gostermistir (BSH Ev Aletleri,
2014).

Tiirkiye’deki geng niifusun fazla olusu, evlilik sayisinin geng niifusu az olan
ilkelere kiyasla yiliksek olmasindan 6tiirii, ilk satin alma talebindeki fazlalik,
tilkemizi beyaz esya satisinda yiiksek bir pazar haline getirmistir. Avrupa
ilkelerinde ise, Tiirkiye’deki is¢ilik maliyetinin bu iilkelere gore diisiik olmasi ve
Tiirkiye’nin jeopolitik konumu nedeniyle pazarlara yakinligi sayesinde olusan
tiriin fiyatlarindaki rekabet avantaji, desteklenen Ar-Ge faaliyetlerinin ¢oklugu
sebebiyle iiretilen, tiiketici isteklerine yoOnelik gelistirilen yenilik¢i iiriinler ile
Avrupa Birligi mevzuatlarina uyumlu sekilde {iretilen {iiriinler, Avrupa’daki
miisterilerde de Tiirk {iretimi beyaz esyalar1 alma istegi olusturmustur. Bu durum
da, bu iilkelerde ilk satin alma talebine ek olarak yenileme-degistirme taleplerinde
Tiirk ireticilerin iiriinlerini segmelerine ve bu sayede Tiirkiye’deki beyaz esya
sektoriinde ihracatin artisini miimkiin kilmistir. Aym sekilde, komsu iilkeler ile
Afrika iilkelerinin de Tiirk iiretimi beyaz esya satin almalarindaki sebep, ileri
teknoloji iirtinlerin uygun fiyatlara temininin miimkiin olmasidir (Sanayi Genel
Miidiirliigii, 2013). Bunlara ek olarak, Tiirkiye kaynakli beyaz esya iireticilerinin
Rusya, Cin ve Hindistan gibi iilkelerde iiretim tesisler kurmalari, pazarlarini
genisletmelerine yardimci olmustur. Ancak, navlun {icretlerinin yiiksekligi
sebebiyle Uzakdogu pazar1 Tiirkiye’deki beyaz esya iireticilerine rekabet¢i bir
ortam saglayamamaktadir. Fakat bu durum, Tiirkiye i¢ pazarina satis yapmak

isteyen Uzakdogu firmalari icin de aymidir.



Dort biiyiilk beyaz esyanin 2010 verilerine gore, Avrupa’daki satisinin
%15’inin Tiirk tiretimi olmasi1 da bu sebepler ile aciklanabilir (Sanayi Genel
Miidiirliigii, 2013). Tiim bu sebepler, beyaz esya iiretiminin %70’inin ihrac
edilmesine ve ihracat yapilan iilke sayisinin yiizii asmasinda rol oynamistir.
Yillara gore dort biiyiilk beyaz esyanin iilkemizden ihracat ve ithalat adetleri
Cizelge 1.3’te gosterilmektedir.

Cizelge 1.3 Dort Biiyiik Beyaz Esyanin Yillara Gore Ithalat ve Thracat Adetleri(1000 Adet)
(TURKBESD, 2014)

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Uriinler Ihracat | ithalat | hracat | ithalat | fhracat | ithalat | ihracat | ithalat | ihracat | ithalat | ihracat | ithalat

Buzdolab1 | 5081 | 347 4370 | 225 4209 [ 79 4615 |72 4888 |75 5683 | 69

Camasir

Makinesi | 3668 | 158 3555 203 3789 216 3958 [ 268 3865 |330 4093 | 316

Bulasik

Makinesi | 925 73 1101 | 96 1279 | 113 1396 | 144 1510 | 189 1879 | 189

Firin 1763 | 62 2493 |76 2234 |55 2493 43 2765 |60 2942 |59

TOPLAM | 11437 | 640 11519 | 600 11511 | 463 12462 | 527 13028 | 654 14597 | 633

2011 yilinda, diinya beyaz esya pazarinin, altt ana iiriin grubunda, 146
milyar dolar seviyesine ulastigi tahmin edilmektedir (Sanayi Genel Midiirliigt,
2013). TUIK verilerine gore sektoriin 2012 yili ihracati yaklasik %10’luk artisla
4,2 milyar ABD dolar1 olarak gerceklesmistir. Bu ihracatin ilk alti kalemini
olusturan iriinler icin 1ise, Tiirkiye Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi
(TURKBESD) tarafindan ihracat miktar1 16 milyon adet olarak kaydedilmistir.
Ayni yilda, ithalat miktar1 ise bir 6nceki yila gére azalmis ve 1,12 milyar ABD
Dolarn olarak gerceklesmistir (Sanayi Genel Miidiirliigii, 2013). Diinya beyaz esya
pazarindaki biiyiime esas itibariyle; Cin, Latin Amerika, Hindistan gibi gelisen
ilkelerden kaynaklanmaktadir (Sanayi Genel Midiirligii, 2013).

2008 yilinda kiiresel beyaz esya ihracatinin yaklasik %?28’ini gerceklestiren
Cin, ana ihracat¢1 konumundadir. Cin’den sonraki en biiyiik ihracatcilar Almanya
ve ltalya’dir. 2008 yilinda toplam ihracatin yaklasik %4’iinii gerceklestiren
Tiirkiye ise besinci sirada yer almaktadir. 2008 yilinda diinyadaki ithalatin
%18’ini gerceklestiren ABD en biiyiik ithalat¢t konumundadir ve bu iilkeyi

Almanya ve Fransa izlemektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Basbakanlik Yatirim



Destek ve Tamitim Ajansi, 2010). 2008 yilinda iilkelerin beyaz esya ihracat ve
ithalat oranlar1 Sekil 1.1°de verilmistir.

Kiiresel Beyaz Esya ihracati (2008) Kiiresel Beyaz Esya ithalati (2008)

SEH 18,1% . ABD
27,5%
31,2% - DT = Almanya
= jtalya « Fransa

= Meksika 47.0% = Ingiltere

trki = Rusya
= Tirkiye _ ‘ 6.3% ¥
= Polonya S 7
11,1% ?_ 5,8% Kanada

3,6%

3.8% Glney -
4.2% - e B 4% alya
a2 g R AR 3.2% 36% 43% Diger

Kaynak: Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi Kaynak: Ihracati Gelistirme Etid Merkezi

Sekil 1.1 Ulkelere Gore Beyaz Esya Dis Ticareti (Tiirkiye Cumhuriyeti Bagbakanlik Yatirim
Destek ve Tanitim Ajansi, 2010)

Tiirkiye i¢ pazarindaki satis adetleri ise, 19901 yillarda iki milyon adet
iken, son bes yilda bes milyon seviyesine ulasmistir. Bu adetler, 2011 yil1 sonu
itibariyle ise alt1 buguk milyona ulasarak rekor seviyeye ulasmistir (TURKBESD,
2014).

Genel olarak bakildiginda Tiirkiye beyaz esya sektoriinde ekonomiyle
baglantili olarak biiyiime ongoriilmektedir. Fakat, bu biiyiimenin ozellikle enerji
verimliligi yiiksek ve akilli cihazlar ile olusacag diisiiniilmektedir. Son yillarda,
enerji verimliligi ile ilgili alinan en az su tiiketen camasir makinesi, en kisa siirede
yikayan ve en az su tiiketen bulagik makinesi, en az enerji tiikketen buzdolab1 ve
kurutucu, en sessiz calisan camasir makinesi, bulasik makinesi ve firin gibi
patentler de bu goriisii destekler niteliktedir.

1.2. Bir Beyaz Esya Olarak Buzdolabi

Eski caglardan beri insanlar gidalarin bozulmadan saklanmasi icin regel,
tuzlama, salca vb. bircok yontem gelistirmislerdir. Buna ek olarak, dogal yollarla
olusan buzullarin i¢ine konan gidalarin bozulmadigini kesfetmislerdir. Bu kesiften

sonra, biiyiik buz kiipleri olusturarak gidalarini saklamiglardir.

Bu prensipten yola cikarak, ticari olarak ilk buzdolab1 1913’te Amerika’da
tiretilmistir. Bu buzdolabinin govdesi ahsaptan olup, elektrikle c¢aligmasi

saglamyordu (Shimp, 2007). Sonraki yillarda ise, otomatik buzdolaplarinin



icadinin ardindan, sogutma sistemleri, renkleri, boylar1 vb. bircok 6zelligi

birbirinden farkli modeller iiretilmeye baslanmistir.

Buzdolabi tanim olarak; buhar sikistirma yontemiyle calisan, gidalarin
soguk tutularak uzun zaman muhafaza edilmesini saglayan sogutma makinesidir.
Buzdolabinin amaci, ortam sicakliginin altinda bir alan olusturarak bu ortamin

muhafaza edilmesini saglamaktir.

Buzdolabinin temel elemanlari; kompresor, kondanser, hotgas, dryer,
evoparator, esanjor ve termostattir. Bu elemanlar, sogutucu c¢evirimini olusturur.
Sogutma cevirimi su asamalardan olusur: Sogutma sisteminde bulunan sogutucu
gaz kompresor tarafindan sikistirilir. Sikisan sogutucunun sicakligi ve basinci
artar. Sogutucu gaz kompresorden c¢ikip kondansere gelir. Sogutucu gaz
kondanser borusundan gecerken sicakligi ortam sicakligindan yiiksek oldugundan,
kondanserden dis ortama dogru 1s1 atilir. Is1 transferi sonucunda sogutucu gazin
sicakliglr diiser. Ama basinci halen yiiksektir ve sogutucu sivi faza gecger,
kondanserden gecen sogutucu kilcal boruya gelir. Kilcal borudan gecerken
sogutucunun basinci ve buharlagsma sicakligi diigser. Kilcal boru aynm1 zamanda
esanjor gorevi goriir. DOniis borusuyla paralel bir yol izledigi icin 1s1 aligverisi
yapilir. Basinci ve buharlagsma sicakligr diismiis olan sogutucu evaporatore gelir
ve sicakligi buzdolabi i¢indeki havadan daha diisiik oldugundan 1siy1 ceker.
Sogutucu aldig1 1s1 sonucunda tekrar gaz fazina geger. Doniis borusu ile
kompresore gelir ve sikistirilir (Vestel Beyaz Egya, 2012). Sekil 1.2°de bu dongii

semasal olarak verilmistir.



Sekil 1.2 Sogutma Déngiisii (Vestel Beyaz Esya San. Ve Tic. A.S., 2012)

1.3. Buzdolaplarimin Siiflandirilmasi

Gelisen teknoloji ile bircok farkli firma tarafindan iiretilen buzdolaplari
yillar i¢inde bircok farkli konuda secenek sunar hale gelmistir. Yaratilan bu farkl
ozelliklerin bir kismu, iiriin performansinda iyilestirme saglarken, bir kismi gorsel
ozelliklerin degistirilerek pazarda yer edinilmesi, bir kismi ergonomik kolaylik
saglanmasi, bir kismui tiiketilen enerjiden tasarruf edilmesi, bir kismi ise
kullanicinin buzdolabinin islevi disinda ekstra Ozellikler barindirarak satin alma

kararinda etki saglamas1 agisindan gelistirilmislerdir.

Buzdolaplar1 temel olarak alt1 ana baglik halinde siniflandirilabilir. Bunlar;
kap1 adedine gore, olgiilerine gore, sogutma sistemine gore, dondurucu boliimiin
bulundugu yere gore, enerji sinifina gore ve ekstra komponentlere sahip

olmalarina gore siniflandirmadir.

1.3.1 Markasina gore simflandirma

Beyaz esya iiriinleri, deneyime bagli mallar (experience mallar) oldugundan,

marka bagimlili§i piyasada rekabeti etkileyen ciddi bir faktordiir. Deneyime bagl



mal, tiiketimden Once kalite ve fiyat gibi iiriin 6zelliklerini ayirt etmenin cok zor
oldugu iiriin ve hizmetlerdir. S6z konusu ozellikler ancak tiiketim asamasinda
anlagilabilir. Dolayisiyla fiyat diisiikliigii, kalitesiz iirlinden ya da bilinmeyen bir
nedenden kaynaklanabilir siiphesi ile deneyime bagli mallarda fiyat esnekligi
diisiiktiir(Ozkul, 2010). Bu sebeple, tiiketicilerin buzdolab1 satin alma kararinin

daha net anlasilabilmesi i¢in pazardaki markalarin incelenmesi gerekir.

Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde iiretim yapan firmalar ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar, yerli sermayeli firmalar ve yabanci sermayeli firmalardir.
Yerli sermayeli firmalar Arcelik ve Vestel, yabanci sermayeli firmalara BSH,
Indesit ve Candy 6rnek olarak verilebilir. Bu sirketler beyaz esya ana iiriinlerde i¢
piyasa talebinin yaklasik % 90’1n1 karsilamaktadir. Yerlesik markalarin yaninda,
ithalat ve son yillarda artis gosteren yabanci teknomarketlerin de vasitasiyla
hemen hemen tiim yabanci markalar Tiirk pazarina girmistir (Sanayi Genel
Mudirlagi, 2013).

1.3.1.1Arcelik A.S.

Arcelik A.S.; Argelik, Beko, Blomberg, Arctic, Grundig, Altus, Flavel,
Elektrabregenz, ve Defy markalariyla buzdolaplarim satisa sunmaktadir.
Arcelik’in Tiirkiye, Romanya, Rusya, Cin ve Giiney Afrika’da bulunan toplam 14
adet iiretim tesisi bulunmaktadir (Argelik, 2014).

Arcelik, farkl iilkelerdeki tesisleriyle hedef pazarlara yakin kalarak Asyali
tireticilere gore lojistik avantaji saglayabilmistir. Aynm1 zamanda, is¢ilik
maliyetinin diisiik oldugu yerlerde iiretim yaparak Batili rakiplerine gore maliyet

avantaji elde etmektedir.

Arcelik markas1 Tiirk pazarina sunulan iirlinler i¢in tercih edilmektedir.
Beko markasi ise, “bir diinya markas1” sloganiyla diinya genelinde 100’den fazla
tilkede ve Tiirkiye’de bir¢ok farkli {iriin gaminda satis1 yapilan bir marka haline
gelmistir. Beko markasi, beyaz esya sektoriinde Avrupa’nin 3. biiyiik markasi;
Almanya, Belcika, Romanya ve Ukrayna’da 2013 yilinda pazar paymi en cok
artiran marka; Bati Avrupa’nin en c¢ok satan buzdolabi ve solo firin markasi;
Ingiltere’de buzdolabi, derin dondurucu, firin urun gruplarinda ve toplam beyaz
esya pazarinda lider marka; Polonya’da toplam solo beyaz esya pazarinda ve
buzdolabinda lider marka; Litvanya’da toplam beyaz esya pazarinda lider marka,

Fransa’da toplam solo beyaz esya pazarinda ikinci marka haline gelmistir (Arcelik
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Faaliyet Raporu 2013, 2014). Blomberg markasi, Alman kokenli 131 yillik koklii
bir marka olarak “hayatinizla uyum iginde” sloganiyla pazarda yer alirken,
Grundig markasi, Almanya’da iiriin kalitesi ve miisteri odakli yaklasimi sayesinde
%98’in lizerinde marka bilinirligine ulasmistir. Bunun yaninda, Arctic markasi
%351 askin pazar payiyla yillardir Romanya beyaz esya pazarinda liderligi
yiiriitiirken, Elektrabregenz markasi Avusturya beyaz esya pazarinin en ¢ok
taninan markalarindan biri olmus, Defy markasi ise Giiney Afrika ev aletlerinin
lideri konumuna gelmistir. Flavel markasi ise, Ingiltere ve Irlanda pazarinda genis
bir iirliin gamina sahiptir. Bu markalara ek olarak, Altus markasi Tiirkiye i¢
pazarinda ekonomik iiriinlerin satis1 icin tercih edilen bir marka haline gelmistir
(Arcelik A.S., 2014).

Arcelik, 2013 yili rakamlarina gore toplamda 6.500.000 adetlik pazar
biiyiikliigli ile, Rusya dahil Dogu Avrupa pazarinin %?20’sine sahiptir (Argelik
Yatirimct Sunumu, 2014). Arcelik’in 2013 satislarinin %41,60°1 Tiirkiye i¢
piyasa, %30,80’1i Bat1 Avrupa, %12,96’s1 Dogu Avrupa ve CIS, %8,82’si Afrika,
%3,38’1 Ortadogu ve %2,45’1 diger bolgelerde bulunmaktadir (Arcelik Yatirimci
Sunumu, 2014).

Arcelik’in deger zincirlerinde fason imalattan OEM (Original equipment
manufacturing/ deger zincirlerinde nihai/komple {iriin iiretme asamasi)
tireticiligine oradan da OBM (Original Brand Manufacturing/ firmalarin kendi
markalar1 altinda deger/yenilik zincirlerini olusturmasi) seviyesine ulagmasinda ve
diinya capinda markalar yaratmasinda ozellikle dort faktoriin etkisi olmustur
(Bonaglia et.al, 2008; Ozkul’dan, 2010) :

e Hizli disa agilma ve icsellesme stratejisi: Bu strateji iki yonlii
gelistirilmistir.Birinci strateji ihracata odaklanma iken, ikinci strateji
yurtdigina yapilan dogrudan yatirimlarla bilinen markalar1 satin alma

izerine gelistirilmistir.

e Teknolojik ve organizasyonel alt yapinin olusturulmasi: 1980’lerin
ortalarina kadar kendi teknolojisini iiretmekten yoksun oldugu icin
General Elektrik, Boch ve Israil’in Amco firmalarindan teknoloji
transfer edilirken, kendi teknolojisini gelistirmek amaciyla 1991
yilinda biiylik miktarda yatinm ile AR&GE merkezi ve kalite
giivenlik birimini kurmustur (Ozkul, 2010). Bu siirecte alinan

patentler ile de teknolojik gelisim siirdiiriilmiis olup, bu ¢alismalar
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Arcelik’i global patent bagvuru listesinde 95. Siraya tasimistir
(Argelik Yatirnmec1r Sunumu,2014).

e Uluslararas1 pazarlara ulasmadaki ve dagitim aglarini olusturmadaki
basarisi:  Uluslararas1  pazardaki rekabeti asabilmek igin
markalagsmaya Ozellikle ©nem verilmis ve Beko markasi
yaratilmistir. Beko, Tiirkiye, Romanya ve Giiney Afrika pazarinda
liderligi yiiriitirken, Avrupa’da sektoriiniin {i¢iincli biiyiik sirketi
olmustur. Arcelik’in gelismis dagitim ag1 sayesinde iiriinler, yiizden

fazla lilkeye gonderilmektedir.

¢ Arkasinda Kog gibi biiyiik bir grubun bulunmasi: Otomotiv, bilisim
sistemleri, bankacilik, petrokimya gibi bircok alanda faaliyet
gosteren holding’in profesyonel yonetim ve organizasyon yapisina
ek olarak, yurtdisimdaki prestiji ve kurdugu baglantilar; Arcelik icin
biiyiik bir avantaj olusturmustur (Ozkul, 2010).

1.3.1.2Vestel Bevaz Esya San. Ve Tic. A.S

Arcelik’e gore ¢ok daha yeni bir firma olan Vestel, 1994 yilinda Zorlu
Holding tarafindan alindiktan sonra Oncelikle TV iiretimine odaklanmis; ikinci

gelisim evresinde beyaz esya iiretimine baslamistir (Ozkul, 2010).

Vestel Beyaz Esya San. Ve Tic. A.S.; diinyanin en biiyiik OEM ve ODM
(original design manufacturer / 6zgiin tasarim iireticileri) arasinda yer almakta
olup, Avrupa Birligi iilkelerinde satislarint OEM/ODM bazinda siirdiirmektedir.
Vestel’in Manisa ve Rusya’da iiretim tesisleri yer almaktadir. Diinyada ihracat
yapilan toplam iilke sayis1 135°tir (Vestel A.S., 2014).

2013 yilmin {giincii ceyreginde, briit satislar 1.556.642 bin TL olarak
gerceklesmis olup, bu tutarin 1.087.997 bin TL’si yurtdis1 satislardan
olusmaktadir. Toplam satiglarin %51°1 Avrupa iilkelerine, %30’u yurtigine, %19’u
diger iilkelere yapilmistir. Gecen yilin aynm1 donemine gore net satislar TL
bazinda %10,4 artis gosterirken, adet bazinda satislarda ise %4,3’liikk bir artig

olmustur.

Tiirkiye ve basta Rusya olmak iizere BDT iilkeleri (Azerbaycan, Beyaz

Rusya, Ermenistan, Kazakistan, Kirgizistan, Moldova, Ozbekistan, Tacikistan,
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Rusya Federasyonu ve Ukrayna) , Ortadogu ve Kuzey Afrika’da ise kendi

markasiyla biiyiime stratejisini yiiriitmektedir.

Vestel, kendi markasina ek olarak, Iskandinav ve Kuzey Avrupa iilkelerinde
yiiksek bilinirlige sahip Finlux ve Luxor markalari; Avrupa ve Rusya’nin en
prestijli beyaz esya markalarindan Vestfrost markasi ile de satislarim
siirdiirmektedir. Ayrica, Alman ekoliiniin hakim oldugu iilkelerde Graetz markast;
Ispanya, Italya ve Portekiz pazarlarinda ise Telefunken markas: ile satis
yapilmaktadir. Ek olarak, dort biiyiik Avrupali marka olan Elektra, Servis, New
Pol ve Atlantic markalar1 da Vestel biinyesine katilmis olup, bu markalar ile de
satislarin artirilmasi hedeflenmektedir (Vestel A.S., 2014).

Aym1 zamanda Vestel, Regal ve SEG markalariyla i¢ piyasada ucuz
tiriinlerle pazarda varligini siirdiirmektedir. Regal reklam kampanyalarinda yer
alan “Aklim1 seveyim aklimi” sloganiyla Regal satin alan kullanicinin, kaliteli

irtinii ucuz fiyata aldig1 hissiyati miisterilere yansitilmak istenmektedir.

Disa agilma politikasi ile birlikte teknoloji ve Ar-Ge’ye yaptig1 yatirimlar da
firmanin rekabet giiciinii yiikseltmektedir. Vestel Beyaz Esya’nin arastirma ve
gelistirme departmanlari, iiretim konusuna gore ayr1 ayri boliimlerden meydana
gelmektedir. Her bir iiretim tesisinde fabrikaya bagli Ar-Ge faaliyetlerini yiiriiten
birimler bulunmaktadir. Ar-Ge alaninda faaliyet gosteren personel sayisi, 2006’da
130’u, 2007°de, 169’ u giintimiizde de 200 kisiyi asmistir (Ozkul, 2010).

Vestel {iriinlerinin i¢ piyasada dagitim kanallarinin gelistirilmesi icin
asagidaki yontemler izlenmektedir (Zorlu Holding, 2014):

e GIS (Cografi Bilgi Sistemi /Geographical Information System) ile

etkin bayi ve servis yonetimi saglamaktadir.

e Manugistics Sistemi ile %90 doluluk oraninda lojistik uygulamasi,

tiretim sevkiyatinda verimlilik ve etkin depo yonetimi saglamaktadir.

e Bayilere yapilan sevkiyatin coklu kriterler ile optimizasyonunu
saglayan yeni nesil nakliye optimizasyon sistemi ile maliyetlerde

diisiis, verimlilik ve zaman tasarrufu saglamaktadir.
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e Diva sistemi ile perakende satiglar1 giincel olarak takip
edebilmektedir.

e Vestel Grubu sirketlerinden Dexar vasitasiyla uydu iizerinden
Tiirkiye genelinde tiim bayii ve ¢alisanlarina online {iriin egitimleri

sayesinde gelisimi siirekli ve giincel tutmaktadir.

e Konsept magazalar1 ve ¢oklu marka stratejisiyle miisteri ve satis

odakl1 bir yaklasim benimsemistir.

Ayrica uluslar arasi pazarlarda etkin satig faaliyetlerinin saglanabilmesi i¢in;
Fransa, Almanya, Ispanya, Ingiltere, Hollanda, Italya, Finlandiya, Rusya ve
Romanya’daki yurt dis1 ofisleri bulunmaktadir. “Vestel” markal1 satislarin1 Rusya
ve BDT iilkeleri ve Orta Dogu’da 15 iilkede, 920 (912 adet Vestel, 8 adet Regal)
noktada gerceklestirmektedir (Zorlu Holding, 2014).

Vestel’in iiretiminin tamami Manisa’da tek bir {iiretim kampiisiinde
yapilmakta olup, bu iiretim alan Avrupa’nin en biiyiik tek kapali alan icerisinde

yapilan tiretim kampiisiidiir.

1.3.1.3BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S

BSH, diinyanin {iciincii biiyiik beyaz egya iireticisi ve Avrupa’da beyaz esya
pazarinda liderdir. Avrupa, Amerika, Latin Amerika ve Asya’da, toplamda 13
farkl: iilkede, 42 fabrikasinda, beyaz esya iiretimi yapmakta olup, 49 iilkedeki 70
sirketi aracilifiyla iiriinlerini tiiketicilere ulastirmaktadir. Bu 42 fabrikadan en
biiyiigii ise Cerkezkoy, Tekirdag’da bulunmaktadir. BSH, beyaz esya sektoriinde
Tiirkiye pazarinin %31’ini elinde tutmaktadir (BSH Group, 2014).

BSH Ev Aletleri biinyesinde 2012 yilinda, toplamda 1.169.797adet
sogutucu, 812.335 adet camasir makinesi, 965.228 adet bulagik makinesi, 931.350
adet firn ve ocak, 515.957 adet kiiciik ev aletleri iiretilmis olup, toplamda
4.394.667 adet beyaz esya iiretilmistir. Bu toplam {iiretim adedi 2011°e gore %8
biiylime gostermistir (BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S., 2014)

BSH, ana markalar1 Bosch ve Siemens de dahil olmak iizere toplamda 13
marka ile diinyada varligin1 siirdiirmektedir.74A Bosch ve Siemens markalari

diinyaca bilenen ve uzun bir tarihe sahip markalardir. Bosch markasi giivenilir ve
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saglam iiriinleri temsil ederken, Siemens markasi inovasyon, ¢igir acan teknoloji
ve kaliteli tasarimi temsil etmektedir. Buzdolab1 satisini ise toplamda 9 marka ile
yiriitmektedir. Bu markalardan bazilar1 6zel markalar, bazilar1 ise bolgesel
markalardir. Ornegin, Balay markas1 Ispanya pazarina, Pitsos markasi Yunanistan
pazarina, Coldex markasi Peru pazarinda ve Profilo markasi Tiirkiye pazarina 6zel
yaratilmistir. Ozel markalar1 olan Thermador, Constructa, ve Junker ile ise
diinyanin bir ¢ok yerinde buzdolabi satig faaliyetlerini siirdiirmektedir (BSH
Group, 2014).

1.3.1.4Indesit Company Beyaz Esya San. Ve Tic. A.S.

Indesit Company Beyaz Esya San. Ve Tic. A.S., Italya, Polonya,
Tiirkiye(Manisa) ve Rusya’da buzdolabr iiretim tesisleri yer alan Italya merkezli
bir kurulustur. Indesit, Hotpoint-Ariston ve Scholtes markalariyla beyaz esya
irinlerini satisa sunmaktadir. Indesit ve Hotpoint-Ariston markalariyla buzdolab1
satis1 yapilirken, Scholtés markasi ile davlumbaz, pisirici cihazlar, bulasik
makinesi, kahve makinesi, sarap sogutucu gibi iiriinler pazarlanmaktadir.
Kurulusun Italya’da bulunan bes farkli iiretim tesisi Italya ve Avrupa pazari icin
Indesit markali iiretim yapmaktadir. Hotpoint markasi ile ise Ingiltere ve irlanda
pazarlarinda liderdir. Ayrica, yiiksek rekabetin bulundugu Ispanya ve Fransa
pazarlarinda da konumsal yakinlik ve ileri teknolojili iiriinlerin satisiyla sz sahibi
olmustur. Ek olarak, kurulusun Romanya, Bulgaristan, Ukrayna, Polonya ve
Tiirkiye’deki satis rakamlar1 liderlik yoniinde yiikselmektedir. Indesit, Avrupa
disinda ise Orta Dogu, Uzakdogu, Arjantin, Giiney ve Kuzey Amerika, Afrika ve
Israil gibi pazarlarda, Dubai, Singapur ve Brezilya’ da bulunan satis ofisleriyle yer
edinmistir. Kurulus toplam satisinin %60’ 11 Bati Avrupa, %34,9’ unu Dogu
Avrupa, kalan %35,1’lik kismini ise diger bolgelerdeki iilkelerde siirdiirmektedir
(Indesit, 2014).

1.3.1.5Candy Hoover Group

Candy Hoover Group, italya menseli, 7 iilkede toplam 9 fabrikada iiretimini
siirdiiren beyaz esya sektoriinde koklii sirketlerden biridir. Uretim tesislerinin
bulundugu iilkeler; italya, Cin, Fransa, Cek Cumhuriyeti, Rusya, Ispanya ve
Tiirkiye’dir. Candy Group, Candy ve Hoover olmak {iizere iki uluslararasi
markanin yam sira, Rosieres (Fransa), Iberna (Italya), Jinling (Cin), Otsein
Hoover (Ispanya), Siisler (Tiirkiye), Vyatka (Rusya), Zerowatt (italya), Helkema

(Finlandiya), Grepa (Finlandiya) olmak iizere dokuz ulusal markaya sahiptir. Bu
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markalar ile solo {iriinler, ankastre {iiriinler, kii¢iik ev aletleri olmak {izere iic ana
grup icinde {iriinler piyasaya siiriilmektedir. Firma Candy markasiyla enerji
verimliligi yiiksek, tasarimi gelismis ve daha cevre dostu {iriinler piyasaya
sunarken, Hoover daha inovatif, gelecek nesillere 1s1k tutacak tasarimlarla pazarda
yer edinmistir. Iberna markas1, geng aileler tarafindan tercih edilen bir Italyan
markas1 iken, Otsein Hoover Ispanya’da yukaridan vyiiklemeli c¢amasir
makinelerinde, Vyatka Rusya pazarinda camasir makinelerinde, Jinlig Cin’de
camasir makinelerinde bilinir markalar haline gelmistir. Bunlara el olarak,
Zerowatt her yere sigabilen camasir makineleriyle pazarda yer edinmistir. Candy
Group tarafindan Eskisehir’deki iiretim tesislerinde iiretilen iiriinler i¢ piyasanin
yani sira diinya pazarlarina gonderilmektedir (Hoover, 2014). 2012 verilerine gore
firmanin yurt disina ihra¢ edilen iriinlerinin orami toplam {iriinlerin 95%inden
fazlasina tekabiil etmektedir. Ayn1 zamanda ihracatta rekabet edilebilen iilkeler
sadece Cin ve Polonya’dir. Bunun sebebi i¢in Candy Group Ticari Direktorii
Engin Ozsaym, Cin’in uzakligi ve Polonya’daki iscilik seviyesi’nin avantaj
sagladigini belirtmektedir (BEYSAD, 2012).

AC Nielsen tarafindan yiiriitiilen marka bilinirligiyle ilgili sonuglara ulagilan
“Marka 2010” arastirmasinda Arcelik %18,1, Bosch %4,1, Beko %3,1, Vestel ise
%]1,1 olarak siralanmistir (Arcelik Yatirimci Sunumu, 2014).

1.3.2 Kapi adedine gore siniflandirma
Buzdolaplar1 tek kapili, ¢ift kapili ve dort kapili olmak iizere iice ayrilir.

Tek kapili buzdolaplari, az hacimleri ve c¢ok ileri olmayan sogutma
teknolojilerinin de getirdigi, kapladig1 yer avantajina ek olarak daha fazla kapili
dolaplara nispeten getirdigi fiyat avantaji nedeniyle; genelde biirolar, otel odalar1

ve ozellikle Avrupa’da stiidyo tipi kiiciik dairelerde kullanilmaktadirlar.

Cift kapili buzdolaplar1 farkli ihtiyaglara gore ol¢iileri, sogutma sistemleri,
renkleri, enerji verimlilikleri gibi konularda cesitlendirilmekte olup, genel olarak

ev tipi kullanima uygundur.

Dort kapili buzdolaplar1 ise son birkac yil i¢inde piyasada yer almis olup,
gardirop tipi olarak adlandirilan iist segment iirlinlerdir. Bu iiriinler, genelde

fiyatlari, iclerinde bulundurduklar1 6zel sogutma sistemleri, hacimleri, enerji
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verimlilikleri ve sik tasarimlari sebebiyle daha yiiksek gelirli kullanicilara hitap

etmektedirler.
1.3.3 Olgiilerine gore stmflandirma

Buzdolaplar1 en, boy ve yiikseklik acisindan bir¢ok cesitte iiretilmektedirler.
Ancak ana ayrim buzdolaplarinin enlerine gore yapilir. En ol¢iilerine gore; 48 cm,

54 cm, 60 cm, 70 cm ve 70 cm iizeri boyutlarda dolaplar siniflandirilmaktadirlar.

70 cm ve iizeri endeki buzdolaplar yiiksek segmentte olup, fiyatlar1 ve
hizmet ettikleri amaclar liikkse yoneliktir.Bu sebeple, bu buzdolaplar1 tasarim,
enerji verimliligi, sogutma sistemi, ekstra komponentler icerme vb. agilardan daha
gelismislerdir.70 cm enin altindaki buzdolaplar1 daha diisiik 6zellikli ve daha
diisiik fiyatla piyasaya siiriilen iiriinlerdir.Biiro tipi buzdolaplar1 ve genelde tek

kapili buzdolaplar1 bu siniftadirlar.
1.3.4 Enerji sinifina gore siniflandirma

Beyaz esyalarda enerji sinifi konusu 6zellikle son yillarda tiiketicilerin de
bilingclenmesiyle satin alma kararlarinda énemli rol oynar hale gelmistir. Ev ici
elektrik tiikketim oram1 buzdolabi icin yaklasik %30’dur. Enerji verimliligi yiiksek
olan buzdolaplarinda, elektrie Odenen tutarda olusan diisiis, miisterilerin bu

konuda dikkatini ¢ekmistir.

Buzdolaplari, enerji siniflarina gore A, A+, A++, A+++, B, C, D, E, G
harfleriyle sembolize edilmektedir. Bu enerji simiflar1 buzdolabinin elektrik

tiketimini belirlemektedir.

Enerji verimliligi “A” sinifi olan bir buzdolab1 “D” sinif1 bir buzdolabina
gore %45, “G” smif1 bir buzdolabina gore ise %56 daha az enerji harcar (Enerji ve
Tabii Kaynaklar Bakanligi, 2014). A+, A++ ve A+++ iiriinler icin ise durum
sOyledir: A sinifi iiriinlere gore; A+ iirlinler yaklasik %20, A++ iiriinler yaklasik
%40, A+++ iriinler ise yaklasik %60 daha az enerji sarf etmektedirler (Vestel
Beyaz Esya, 2012).

Ev tipi buzdolaplarinin enerji sinifina gore tiiketecekleri enerji tiikketim

miktarlar1 giinliik ve yillik cinsten Cizelge 1.4’te verilmistir.
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Cizelge 1.4 Ev Tipi Buzdolaplarinin Enerji Siniflarina Gére Enerji Tiiketim Miktarlari(Mutlu vd.,
2011)

Enerji Enerji Enerji
Sinif1 Tiiketimi(kWh/giin) Tiiketimi(kWh/y1l)
A++ 0,50 183
A+ 1,07 391
A 1,23 449
B 1,68 612
C 2,01 735
D 2,24 816
E 2,46 898
F 2,8 1020
G >2.80 >1020

Buzdolaplarimin iizerlerinde enerji etiketleri bulunur. Ornek bir enerji etiketi

ve iizerindeki simgelerin ne anlam ifade ettigi Sekil 1.3” te gosterilmistir.



Buzdolabi |

Logo

Az Verimli

Enerji Taketimi kWh/yi|

(24 saatlik standan deney sonuglanna gire) xyz
Gergek tiketim cihazin nasi| va narade
kullam ldigina bagldir,

xyz
Taze gida bElmesi hacmi: (litre) x
Dondurulmusg gida balmesi haomi: (litre) 5
Giiriiltii: (Ses ghell dozey) Xz

Sekil 1.3 Enerji Etiketi

I. Imalatcinin ad1 veya ticari markasi

II. imalat¢inin model tanimi

III. Cihazin enerji verim sinif1

18

Vi
Vil
Vil

IV. Uriine Avrupa Toplulugu Konseyi’nin 880/92/EEC sayili direktife istinaden

“Topluluk cevre etiketi 0diili” vermesi halinde, ¢evre odiilii isareti soz konusu

direktifte belirtilen kurallara uymak kaydiyla iiriine ilistirilebilir.

V. kWh yil cinsinden enerji tiiketimi (24 saatteki tiikketim x 365 belirtilecektir).

VI. Yildiz vererek belirtilmesi gerekmeyen (calisma sicakligi > -6°C olan) tiim

gi1da saklama boéliimlerinin net depolama hacmi toplami
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VII. Yildiz vererek belirtilmesi gereken (¢alisma sicakligi < -6°C olan) tiim

dondurulmus gida saklama boéliimlerinin net depolama hacmi toplami

VIII. Belirtilen standartlara gére dondurulmus gida saklama bodlmesinin yildiz

sayis1 (Bu bolme i¢in yildiz verilmesi gerekmiyorsa bu satir bostur.)

IX. Girilti seviyesi (desibel cinsinden) (T.C. Enerji ve Tabii Kaynaklar
Bakanligi, 2014)

1.3.5 Sogutma sistemlerine gore siniflandirma

Buzdolaplar1 sogutma sistemlerine gore statik, no-frost ve frost-free olarak

tice ayrilirlar.

1.3.5.1Statik sogutma sistemi

Statik sogutma sistemi, en ilkel sogutma yontemidir. Bu sogutma seklinde,
buzdolab1 sogutucudan sogutulur ve dondurucu bdliimiin sicakligi bu hava
akistyla ayarlanir. Bu sebeple, dondurucu boliimiin performanst c¢ok yiiksek
degildir. Ayn1 zamanda, bu buzdolaplarinda defrost 6zelligi bulunmadigindan,
buzlanma problemleri yasanir ve kullanicinin buzdolabinin buzlarini belirli
araliklarda cozdiirmesi gerekir. Tek kapili buzdolaplarinin tamamu statik sogutma
sistemine sahiptir. Cift kapili buzdolaplarinin ise bir kismi statik sogutma
sistemine sahiptir. Giiniimiizde sogutma-dondurma performansinin iyi olmayisi ve
buzlanma problemleri sebebiyle, cift kapili buzdolaplarinda bu sogutma sistemi
daha az tercih edilir duruma gelmistir. Statik sogutma sisteminin isleyisi Sekil

1.4°te gosterilmistir.
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Sekil 1.4 Statik Sogutma Sistemi

1.3.5.2No-frost sogutma sistemi

No-frost sogutma sisteminde, fan yardim ile kuru ve soguk hava sogutucu
ve dondurucu boliimlere bircok noktadan homojen olarak iiflenir. Raf aralaria
dahi homojen olarak dagilan soguk hava sayesinde biitiin yiyeceklerin esit oranda
ve diizgiin olarak sogumasini saglanir. Ayni1 zamanda, bu buzdolaplarinda defrost
sistemi bulundugundan; bu sistem ile statik sogutma sisteminde karsilasilan nem
ve buz olusumu problemi ortadan kaldirilmis olur. Bu sogutma sistemiyle iiretilen
buzdolaplarinda karsilasilabilecek en ©Onemli problemlerden biri ara bodlme
(dondurucu ve sogutucunun ortak duvarlar1) buzlanmasidir. Bu sogutma sistemine
sahip buzdolaplarinda, statik sogutmal1 buzdolaplarindan farkli olarak; chiller rafi
(kahvaltilik bolmesi) komponentine sahip modeller iretilebilir. Bu 6zel rafta
yaklagik 2-3 C ‘de gidalar saklanabilir. Bu buzdolaplari, statik sogutmal iiriinlere
gore pahali olduklarindan daha iist segment iiriinler olup, genis ailelerde
kullamimlar1 daha fazladir. No-frost sogutma sisteminin isleyisi Sekil 1.5°te

gosterilmistir.
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Sekil 1.5 No-frost sogutma sistemi

1.3.5.3Frost-free sogutma sistemi

Frost- free sogutma sistemi son yillarda statik ve no-frost sogutma
sistemlerine alternatif olarak gelistirilmistir. Bu sogutma sisteminde dondurucu ve
sogutucu bdlmelerin sogutmalar1 birbirinden bagimsiz oldugundan, no frost
buzdolaplarinda goriilen ara bolme (dondurucu ve sogutucunun ortak duvarlari)
buzlanma problemleriyle karsilasilmaz. Ayni sekilde, sogutma sistemlerinin
birbirinden farkli olusu, dondurucu ve sogutucu bolmedeki kokularin birbirine
karismasini engeller. Bu sogutma sistemlerinde hem dondurucu hem sogutucu
boliimlerde defrost oldugundan buzlanma problemleriyle karsilasiimaz. Bu
triinler statik driinlere kiyasla daha pahali iriinler olduklarindan no-frost
buzdolaplarinda oldugu gibi genelde genis aile kullanimina hitap eder. Ancak bu
sogutma sistemi yeni gelistirildiginden, pazarda heniiz tiiketicilerce benimsenmis
bir sistem haline gelememesinden otiirli su an i¢in ekstra avantajlart olmasina
ragmen no-frost iiriinlerle rekabet edici seviyelerde satislart yoktur. Frost-free

sogutma sisteminin isleyisi Sekil 1.6’da gosterilmistir.
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Sekil 1.6 Frost-free sogutma sistemi
1.3.6 Buzdolabinin rengine gore simiflandirma

Buzdolaplari, yakin zamana kadar “beyaz esya” tamimlamasinin da
cagristirdigl beyaz renkte iiretiliyordu. Pazarda artan rekabetle birlikte, {iriinlerin
satin alinmasimi cazip kilmak icin giiniimiizde neredeyse her renk buzdolabi
tiretilmektedir. Buzdolaplarinda gri tonlari, siyah, bej gibi pastel renklere ek
olarak son zamanlarda pembe, turuncu, yesil, sar1, kirmizi gibi canli renkler de
satis unsuru olarak kullanilmaktadir. Ayrica {izeri paslanmaz celik kapli inox

buzdolaplari, ve cam kapili buzdolaplariyla da cesitlilik artirilmistir.
1.3.7 Dondurucu boliimiin bulundugu konuma gore simflandirma

Yakin zamana kadar bu konuda bir ¢esitlilik olmamasina ragmen, son 5-10
yilda dondurucu boliimiin bulundugu konuma baglh olarak farkli ¢esitte iiriinler

tiretilmistir. Dondurucu béliimiin bulundugu yere gore buzdolaplar tige ayrilir.

Dondurucu boliimii iistte bulunduran {iriinler cift kapili buzdolaplarinin
tiretilmeye baslanilmasindan beri iiretilmektedirler. Bu iiriinler genel olarak tiim

kullanicilar tarafindan tercih edilmekte olup, farkli enerji siniflarina, renklere,
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hacimlere sahip olabilirler. Bu etkenler ayni zamanda iirliniin fiyatim da

etkileyerek, farkli kesimlerden miisterilerde satin alma talebi olusturmaktadir.

Dondurucu boliimleri alt tarafta bulunan buzdolaplari son zamanlarda
tiretilmeye baglanmis {iiriinler olup, kombi buzdolabr olarak adlandirilirlar. Bu
buzdolaplar1 6zellikle dondurucu boliimlerinin  hacimlerinin biiyiik olmasi
sebebiyle donmus gida tiikketiminin fazla yapildigi kisilerce tercih edilir. Bu
kullanim da, genelde Avrupa, Amerika gibi iilkeler veya diger iilkelerde gelismis
sehirlere ait bir yasam tarzini temsil eder. Ayrica, daha ¢ok kullanilan sogutucu
kismin iist tarafta olmasi genelde alt tarafta bulunan sebzelik vb. depolama
alanlarinda saklanan gidalara ulagim i¢in egilmek zorunda kalinmamasi

ergonomik acidan kullanicilara kolaylik saglar.

Dondurucu boliimii yanda olan buzdolaplari, gardirop tipi olarak
adlandirilirlar. Bu buzdolaplar1 iki veya dort kapiya sahip olabilirler. Bu
buzdolaplar1 son birka¢ yil i¢inde iiretilmeye baslanmis olup, yiiksek segmentte

iriinler olduklarindan genelde geliri yliksek miisterilerce tercih edilirler.

1.3.8 Ekstra komponentlere sahip olmalarina gore simflandirma

Pazarda rol sahibi firmalarin artisiyla, miisterilerin satin alma taleplerini
kendilerine ¢ekebilmek amaciyla firmalar, gelisen teknolojiden de faydalanarak;

buzdolaplarinda ekstra komponentler gelistirmislerdir.

Bu ekstra komponentlerden bazilar1 buzdolabinin sogutma isleviyle alakali
iken, bazilar1 ise ana amacinin disinda liiksler saglamaktadir. Buzdolabinin ana
islevi olan sogutmasiyla alakali komponentler soyle siralanabilir: kahvaltilik rafi,
hava iiflemesi ve nemi ayarlanabilir sebzelikler, sarap raflar1 vb. Bu
komponentlerle, farkli sogutma ihtiyaglarina sahip gidalarin bulunduklar
bolmeler saklanmasi gerektikleri kosullara gore ayarlanabilirler. Birbirinden farkli
saklama kosullarina sahip gidalardan bazilarinin muhafaza edilmeleri gereken

sicaklik, nem ve bu gidalarin depolama siireleri Ek-1’de verilmistir.

Buzdolabinin sogutma/dondurma islevi disinda farkli ozelliklere sahip
olmasini saglayan diger komponentlerden bazilar1 ise sunlardir : buzmatik, su
pmar1, mp3 calar, tablet bilgisayar, alarm vb. Bu komponentlerin buzdolaplarina
eklenmesinin amaci, iiriinde liiks iirin hissiyatinin olusturulmasi ve bu sekilde

tilkketicinin dikkatini cekerek, satin alma kararinda etki yaratabilmektir.Bu
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sebeple, bu buzdolaplari, yiiksek fiyath olup, yiiksek gelirli miisteri kitlesine hitap
etmektedir.
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2. REKLAM KAMPANYALARI

2.1. Reklamcihik

Reklam terimi Latince kokenli olup “cagirmak™ anlamina gelen “clamare”
fiilinden tiiretilmistir. Dilimizde reklamin bir is ve ugras konusu olmasini “reklam

yapmak” mesaj anlamin “reklam’ sozciigii ifade etmektedir (Yilmaz vd., 2012).

Giiniimiizdeki kullanimda reklam; bir bedel karsiligi, dogasi geregi ikna
edici olan, sponsoru tamimlanmis, iiriinler veya hizmetlerle ilgili olan, medya
araciligiyla sunulan, tasarlanmis ve yapilandirilmis kisisel olmayan bir iletisim
bicimidir (Kirdar, 2012).

Kologlu, reklam i¢in, “Bir iiriin veya hizmetin begendirilmesini, satilmasini
veya kiralanmasin1 saglamaya, bir davayr veya fikri yaymaya, bu amaglarla
mesajlarin kamuya ulasabilmesi icin iletisim araclarinin kullanilmasinda 6zel
yollar aramaya yonelik c¢abalar1 iceren bir c¢alisma alani” tanimini kullanir
(Babacan, 2008).

Reklam bir hizmetin, bir yerin, bir seyin ya da malin 6zelliklerini, faydasinm
ve ilgi ¢ekici yanlarim1 halka duyurmak, anlatmak, tanitmak i¢in bazi araglarin
kullanilarak en inandirici, en etkileyici mesajin verilmesini ifade eder (Milli
Egitim Bakanligi, 2007a).

International Marketing Association(AMA) - Uluslararas1 Pazarlama
Birliginin 2007 yilinda yaptigi reklam tanimi ¢esitli kaynaklardan faydalanarak
olusturulabilecek bir¢cok reklam tanimini kapsar niteliktedir. AMA’nin son
tanimina gore “Reklamcilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da
izleyicileri {iriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair
bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen
organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarim1 ve
duyurularini, kitle iletisim araclarina, yer veya zaman satin alarak
yerlestirmesidir.” (Elden, 2009; Aksin’den, 2011).

Miige Elden ve Fiisun Kocabas, reklama farkli bir bakis agis1 getirerek
tiikketici gozii ile bakmustir. Tiiketici goziiyle reklam; piyasada kendi ihtiyaglarina
cevap veren binlerce {iriin icinden kendine en uygun olani rasyonel bir bicimde

secmesine yarayan bir aragtir. Bunun yaninda cesitli iiriin ve hizmetleri tanitan, bu
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iiriin ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilece8ini ve ne sekilde
kullanacagini belirten, giiniimiiz yasam biciminde zaman acisindan tiiketiciye
yardimci olan bir yapidadir (Elden ve Kocabas, 2008).

Iyi bir reklam, tiiketicinin biitiin dikkatinin iiriin iizerinde toplanmasini
saglamalidir. Okuyucu veya izleyici, “ne kadar akillica bir reklam” yerine, “bunu
daha once bilmiyordum, bu iiriinii denemeliyim” diyerek harekete gecmelidir
(Ogilvy, 1989). Harekete geciremeyen reklam basarili degildir. Basarili reklam
tiikketiciyi iirlin rafina gotiirebilen ve satin almayi gerceklestirebilen reklamdir
(Taskiran ve Bolat, 2013). Iyi bir reklamin tasimasi gereken diger 6zellikler

asagidaki gibi siralanabilir:

e Reklam herkesin ya da hedef kitlesinin anlayabilecegi bir dilde
olmaldir.

¢ Dolaysiz etkileme nitelikleri tasimalidir.

e Kisa, yalin ve aciklayict olmalidir.

e Yasal, diiriist, adaba ve gercege uygun olmalidir.

¢ Sosyal sorumluluk esaslarina gore hazirlanmalidir.

¢ Genel kabul gormiis, diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

e Halkin reklamlara kars1 giivenini zayiflatacak nitelikte olmamalidir
(Milli Egitim Bakanligi, 2007a).

2.2. Reklamin Taraflar

Reklamda dort ayr taraf vardir. Bunlar reklam veren, reklam ajansi, medya
ve hedef kitledir (Yilmaz vd., 2012).

2.2.1. Reklam veren
Reklam veren, iiriiniinii veya markasini tanitmak amaciyla reklam ajanslari

ve iletisim araclar1 (medya) araciligiyla hedef kitlesine reklami ulastiran

kurulustur. Reklami veren, reklam1 kendi tasarlayabilecegi gibi, bir reklam ajansi
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yoluyla da bu hizmeti satin alabilir. Reklam veren, hangi reklam ajansi ile
calisilacagina, hangi iletisim aracinin kullanilacagina, hangi hedef kitlenin
secilecegine, reklam kampanyasinin ne kadar siirdiiriilecegi vb. kararlar1 kendisi
alir.

2.2.2. Reklam ajansi

Reklam ajansi, reklamin bir kismi ya da tamamini planlamak veya
uygulamak icin reklam verene hizmet veren firmadir. Reklam ajansi, {iiriin
hakkindaki bilgiyi anlamli ve farkli bir gsekilde iletir ve boylece tiiketici o {iiriine
sadik kalarak, iiriinii 6diillendirir (Wells et al., 2003).

Reklam ajanslar1 dort sekilde siniflandirilmaktadirlar. Bunlar; tam hizmet
ajanslar1, uzman ajanslar, ajans aglar1 ve sirket ajanslaridir (Tas ve Sahim, 1996;
Yilmaz vd.’den, 2012).

Tam hizmet ajanslari; reklam metninin hazirlanmasi, yaratici ¢alismalarin
yapilmasi, yapim, medyalarda yer ve zaman satin alinmasi, iirline marka bulmak,
iiriin ambalajinin dizayn edilmesi, halkla iliskiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi,
pazarlama arastirmalarinin sonuclarinin degerlendirilmesi gibi bir ¢ok hizmeti bir
arada yiiriitmektedir (Tas ve Sahim, 1996; Yilmaz vd.’den, 2012).

Uzman ajanslar; Belirli bir alanda uzmanlasmis ajanlardir. Sozgelisi belirli
tiriin gruplarindan, belli medyalarda, demografik acidan belirli pazarlara ya da
belli uluslararasi pazarlarda uzmanlagsma yoluna giden bu ajanslarin en 6nemli
avantaji hitap ettikleri pazar1 ve pazarlama kosullarim1 yakindan taniyor
olmalaridir (Tas ve Sahim, 1996; Yilmaz vd.’den, 2012).

Ajans aglart; belirli bir merkeze bagh olarak diger kentlerde ya da iilkelerde
kurulmus olan ajanslarin olusturdugu bir reklam ajansi tiiriidiir (Tas ve Sahim,
1996; Yilmaz vd.’den, 2012).

Sirket ajanslar1; Reklam verenin kendi isletmesine hizmet vermesi amaciyla
kurdugu ajans tiiriidiir (Tas ve Sahim, 1996; Yilmaz vd.’den, 2012).

Reklam verenin bu tiir ajans kurmasindaki iki temel neden, reklam

masraflarindan tasarruf etmek ve reklamlar iizerinde tam bir denetim saglamaktir.



2.2.3. iletisim araclar1 (medya)

28

Iletisim araclari, reklamin hedef kitleye ulastirilmasi icin kullanilan aractir.

Kitle iletisim araglarinin varliginin en Onemli sebebi iletisim kavramidir.

Ingilizce’deki ‘communication’ kelimesinin karsilig1 olarak Tiirkge’ye gecmistir.

Kavramin kokeni incelendiginde ‘commun’ yani; ortaklagsmak, ortak kilmak

kokiinden tiiredigi goriilmektedir. iletisim kavraminin genel bir tanimi yapilacak

olursa; insanlar arasindaki her tiirlii bilgi, diisiince, duygu aligverisinin yani sira

bilginin ortaklasa kullanilmasi olarak ifade edilebilir. Bu bilgi alig-verisi bir siire¢

icerisinde gerceklesmektedir. Laswell, iletisim siireci olarak adlandirilan bu siireci

su sekilde formiiliize etmistir; “Kim/ kime/ neyi/ soyliiyor” (Erkal, 2013).

Reklamlar, internet, radyo, televizyon, mektup, dergi, e-posta, SMS mesaji,

billboard, brosiir ve afis vb. sekilde hedef kitleye ulastirilabilir. Medya secim

karar1 verilirken, secilen hedef kitleye en kolay ulasabilecek ve miimkiin olan en

ekonomik secenege karar verilir. 2004-2008 yillar1 arasinda farkli iletisim

araclarina 6denen tutarlar Cizelge 2.1’ de verilmistir.

Cizelge 2.1 Baz1 lletisim Araclaria Odenen Reklam Yayin Ucretleri(Milyon TL) (Bilgili, 2009)

) Bir ) Bir ) Bir ) Bir B Bir
werisiv || Ok | O ||| O | O
ARACLARI | 2004 " 2005 " 2006 " 2007 L 2008 .
(MEDYA) Gore Gore Gore Gore Gore
Artig Artig Artig Artig Artis
Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi
TV 957 | 38,10% | 1140 | 19,12% | 1442 | 26,49% | 1760 | 22,05% | 1687 | -4,15%
GAZETE 615 | 45,73% | 805 | 30,89% | 914 | 13,54% | 990 | 8,32% | 952,08 | -3,83%
DERGI 67 | 34,00% | 85 |2687% | 106 | 24,71% | 123 | 16,04% | 113,66 | -7,59%
ACIKHAVA [ 95 | 25,00% | 110 | 15,79% | 160 | 45,45% | 235 | 46,88% | 242,37 | 3,14%
RADYO 75 | 25,00% | 80 6,67% 101 | 26,25% | 111 | 990% | 111,51 | 0,46%
SINEMA 23 | 27,78% | 28 | 21,74% | 33 17,86% | 36 9,09% | 39,43 | 9,53%
INTERNET 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 53 0,00% 94,9 0,00%
TOPLAM
REKLAM 1.832 | 38,89% |2.248 | 22,71% | 2.756 | 22,60% | 3.308 | 20,03% | 3.241 | -2,03%

YATIRIMI




Reklamin

iletilmesi

dezavantajlar1 Cizelge 2.2 de verilmistir.

icin  kullanilan

iletisim araglarinin  avantaj

Cizelge 2.2 Iletisim Araclarinin Avantaj ve Dezavantajlari (Karagor, 2007; Erkal’dan, 2013)

Iletisim Aract

Avantajlar

Dezavantajlar

Esneklik, genis yerel pazar

Kisa yasam egrisi, zayif

Gazete S ] reklam iiretim kalitesi, sinirli
erisimi, aktif okuyucular o
"ikincil" okuyucular
Hedeflenen kitleye ulagim,
okuyucu tarafindan Sinirli rezervasyon, reklamin
Derei kabullenme, uzun yasam cok onceden hazirlanmis
ergi
& egrisi, yiikksek reklam baski | olmasi, yiiksek maliyet,
kalitesi, yiiksek "ikincil" dagitim zorlugu
okuyucu sayisi
Kuvvetli ses ve goriintii . . o
o o Yiiksek maliyet, diisiik
) etkisi, insanlarin hislerini ) o L
Televizyon . . izleyici se¢iciligi, hizla gecen
cezbetmesi, maliyet )
o iy mesajlar
etkinligi, yiliksek erigim
Hedeflenen kitleye ulasim,
Rad hiz ve esneklik, diisiik Dinleyicinin ilgisizligi, gorsel
adyo
Y maliyetler, yiiksek frekans | eksiklik, reklam kirliligi
sayist
Hareketli olusu, boyutlarin o )
. ] .. . | Hedef kitlenin se¢im sansi1
Acik Hava biiyiikliigli, mesajin etkisini . .
) ] olmamasi, 6zel mesaj sunumu
giiclendirmesi
. Yiiksek iiriin tanitim teknigi, | Diisiik erisim, diisiik izleyici
Sinema

tutsak edilmis izleyici kitlesi

seciciligi

2.2.4. Hedef Kitle

Hedef kitle, reklam verenin iiriiniinii

miisterilerdir.

29

ve

veya markasini tanitmak istedigi

New York Universitesi’nde reklam dersi veren Grey Reklam Ajansi Baskan

Yardimcist Ed Hannibal’a gore, “bir iiriiniin iiretiminden piyasaya siiriilmesine

kadar devamli demografik veriler (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek gelir)
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cikarilmali ve hedef kitle bu sekilde belirlenmelidir (Hannibal, 1999; Celik’den,
2000).

Amerika Birlesik Devletleri’nde iiriin iiretmede takip edilen bir diger strateji
de “Uriine gore hedef kitleden cok, hedef kitleye gore iiriin iiretilmeli” anlayisidir
(Dwek, 1999; Celik’den, 2000). Bunun i¢in de, seslenilecek kesim cikarildiktan
sonra anketler ile hedef kitlenin istekleri belirlenir ve iirtin bu isteklere gore
iretilir. Bu konuya Ornek olarak da, Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1950’li
yillarda gerceklesen bir olay verilebilir. ABD’de patates stoklar1 ¢ok artmistir ve
kisa siirede tiiketilmedigi takdirde biiyiik bir maddi kayip ile karsi karsiya
kalinacaktir. Patates stogu sahipleri kayb1 6nlemek i¢in ev hanimlarina yonelik bir
anket calismasi yaparlar. Bu anket sonucunda ev hanimlarinin, hazir soyulmus
patates istedikleri ortaya c¢ikar ve stok sahipleri patatesleri soyarak degisik
sekillerde (kiip, cips...) paketlerler. Sonucta biitiin stoklar erir ve paketlenmis
sebzeler donemi baglar (McCarty, 1999; Celik’den, 2000).

Hedef kitleyle ilgili farkli bir durum da, bu kavramin sadece {iriinii veya
hizmeti kullanacak miisteri grubu olarak adlandirilmamasi gerektigidir. Ornegin,
cocuklara satilmak istenen bir ¢ikolatanin reklamlarinda; hem cocugun ilgilisini
cekecek noktalar barindirilmasi (¢ikolatanin tadi, goriintiisii, i¢inden oyuncak
cikmast vb.) hem de anne-babanin cikolatayr satin alma kararim1 vermesi igin
ilgisini cekecek Ozelliklerin aktarilmasi (6rn. yiiksek oranda siit icermesi vb.)
gerekir. “Bir kisinin tiiketimi sadece gelirine degil, birlikte yasadigi, iletisim
kurdugu kisilerin tiiketim sekillerine de baghdir.” (Kiray, 2005). Hedef Kkitle
belirlemesi gelire gore yapilirken, Kiray’in soyledigi gibi birlikte yasam da

tilkketimi bi¢imlendirir.

Hedef kitle iyi secilmedigi takdirde de uzun siirede miisteri kaymasi
meydana gelebilir. Ornegin, Avustralya’da Ben Ean saraplarinin iiretici firmasi
iiriin stratejisini “Ozel Giinlerde Hediyelik” olarak belirlemisti. Halkin zihninde
Ben Ean sarabi bir yere konuk olarak gidilirken hediye olarak gotiiriilen ve
gotiiren kisinin diizeyini ortaya koyan bir simge haline gelmisti. Ancak marka o
kadar popiiler ve yaygin hale geldi ki, artik hediye olarak Ben Ean sarabi
gotiirmek kabul goren bir jest olmaktan ¢ikti (Sutherland, 1993; Celik’den, 2000).
Ik piyasaya ciktiginda insan bilincinde “Seviye Belirleyici” bir duygu olusturan
Ben Ean markasi zamanla “Siradan”, “Herkesin kolaylikla ulasabilecegi iiriin”
duygusuna doniistii (Sutherland, 1993; Celik’den 2000).
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2.3.  Reklamn Islevleri

Reklamlar sadece dogrudan mal veya hizmet satisina yonelik olmayabilir.
Bunun i¢in reklam verene uzun siiregte hizmet eden, ona itibar kazandirma
ve/veya toplumu varligindan haberdar etme gibi faydalar saglayan ‘tiizel
reklam’lar 6rnek verilebilir. Ayrica, tutum degistirme veya olusturma gibi, hedef
kitle tarafindan taninmayan yeni iiriin veya hizmetler i¢cin var olmayan bir pazar
olusturma ¢abasi da reklam calismalarinin konusu olabilir (Tek, 1999; Aksin’den,
2011).

Reklamin temel amaci iiriinle veya hizmetle ilgili olarak tiiketiciye bilgi
vermek, tiiketiciyi haberdar etmektir. Bu temel amacin yam sira tiiketici
tercihlerini etkilemek, tiiketicide marka bagimliligi yaratmak, ilerideki potansiyel
miisteriyi olusturmak; ve bdylelikle satiglarin artirilmasina katkida bulunmak
reklama yiiklenen diger islevler olmaktadir. Reklama yiiklenen islev satiglarin
artirllmasina katkida bulunmaktir. Ciinkii satiglarin artirillmasi fiyat, dagitim
olanaklari, iirtin dizisinin ve karmasinin biiyiikliigii, iiriinii gelistirebilme
olanaklari, rakiplerin rekabete dayali giicleri gibi bir dizi faktoriin etkileriyle
ortaya c¢ikan bir sonuctur (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).

Reklamin bu iglevleri bes ana baslik altinda toplanmistir. Bu islevler;
bilgilendirme islevi, etkileme islevi, hatirlatma ve belirginligi arttirma islevi,

deger katma islevi ve diger sirket ¢cabalarini destekleme islevleridir (Celik, 2000).
2.3.1. Bilgilendirme islevi

Reklamin bilgilendirme islevi, tiiketicilerde marka bilinirliginin saglanmasi
veya artirilmasi anlamina gelir. Reklamlar sayesinde, tiiketicilerde boyle bir
markanin varligi ve bu markaya ait farkli 6zelliklerin neler oldugu hakkinda
farkindalik yaratilmig olur. Bu durum, olumlu marka imajinin olusmasi veya
tiikketiciye bir cins iiriine ait markalar soruldugunda aklina ilk o markanin gelmesi
seklinde bir etki yaratir.

Bu islev aym1 zamanda, yeni iiriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi
olusturmayi, iiriiniin bagka kullanim alanlarini tanitmayi, yeni édeme kosullarini
bildirmeyi ya da hemen satin almanin yararlarini aciklamay1 hedefler (TmIWebTr
Ders Notlari, 2014).
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2.3.2. Etkileme islevi

Reklamin etkileme islevi, tiiketiciler tarafindan bir markaya ait iiriiniin
talebinin yapilmasini saglar. Bu durum, birincil talep ve ikincil talep olarak ayrilir.
Birincil talepte, tiiketicinin bir markaya ait belli bir iiriin cinsinde satin alma karar1
olusurken; daha ¢ok rastlanan ikincil talepte ise, miisteride bu markanin iiriinlerini
deneme talebi olustururlar. Yani birincil talep, iiriin i¢in talep olustururken, ikincil

talep marka icin talep yaratir.
2.3.3. Hatirlatma ve belirginligi artirma islevi

Reklamin hatirlatma ve belirginligi artirma islevi, reklam verenin markasini
tiikketicinin aklinda kalmasin1 saglamasina yarar. Tiiketicinin reklami yapilan iiriin
cinsinden satin alma ihtiyac1 dogdugunda, 6nceden reklami yapilmis olan marka
ilk aklina gelir. Bu duruma belirginligi artirma adi verilir. Boylece, tiiketicide o
markanin iirliniiniin satin alinmasi i¢in bir potansiyel olusturulmus olur ve o

markanin iirliniiniin satin alma olasilig1 artirilmis olur.
2.3.4. Deger katma islevi

Diinya iizerinde bulunan yiizbinlerce sirketin iirettigi milyonlarca iiriin ve
fikir, yine yiizbinlerce reklam sirketi tarafindan milyonlarca degisik strateji ile
tanitilmakta. Bu stratejileri tek tek incelemek miimkiin degildir. Ama hepsinin
ortak ozelligi iriinii popiiler hale getirme cabasidir. Ciinkii popiilerlik tiiketiciyi
ceker. Hi¢ reklami yapilmayan popiiler bir marka diisiinmek miimkiin degildir
(Johnson, 1994; Celik’den, 2000).

Sutherland (1993)’1n Avustralya’da yonettigi bir arastirma tiiketicilerin, bir
markanin iyi olup olmadigini, reklam yapilma sikligina gore degerlendirdiklerini
ortaya koymustur. Arastirmada deneklere, neden X (taninmis iiriin) markali
iriniin popiiler oldugu sorulmus. Cevaplarin %36’s1: “Popiiler olmali ciinkii ¢ok
reklami yapiliyor.” seklinde olmustur (Celik, 2000).

Reklam tiiketicinin algilarini etkileyerek markaya deger katar. Etkili reklam,
markanin daha seckin, daha stil sahibi, daha saygin ve daha yiiksek kaliteli
goriilmesine yol acar. Tuvalet kagidi, sampuan, televizyon ve fotograf makinesi

gibi iirlinler arasinda yapilan bir arastirmada, reklam harcamasi arttik¢a, reklami
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yapilan markanin daha kaliteli oldugu yoniinde bir alginin olustugu ve bu

durumun da tiiketicileri etkiledigi goriilmiistiir (Y1lmaz vd., 2012).
2.3.5. Diger pazarlama iletisim cabalarim destekleme islevi

Reklamin islevlerinden biri de diger pazarlama iletisim cabalarim
desteklemesidir. Ornegin, reklam kupon dagitma araci olarak veya tiiketicilere
tiriinde yapilan kampanyalarin bilgilendirilmesi amaciyla kullanilabilir. Ay
zamanda reklam, satisg temsilcilerini savlarini desteklemeleri acisindan faydalidir.
Reklamlar sayesinde, hedef kitle zaten konu hakkinda fikir sahibidir ve satis

temsilcisinin kendini anlatmas1 kolaylagmig olur (Milli Egitim Bakanligi, 2012).
2.4. Reklamin Amaclan

Reklam, hedef aldig tiiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu
kitlenin diisiinme aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve

isletmenin karliliginmi artirmak amacin1 tagir (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).

Reklamin temel amaci iiriinle veya hizmetle ilgili olarak tiiketiciye bilgi
vermek, tiiketiciyi haberdar etmektir. Bu temel amacin yani sira tiiketici satin
alma tercihlerini etkilemek, tiiketicide marka bagimlilig1 yaratmak, ilerideki
potansiyel miisteriyi olusturmak boylelikle satiglarin artirilmasina katkida
bulunmak reklama yiiklenen diger amaglar olmaktadir. Reklama yiiklenen islev,
satiglarin artirllmasina katkida bulunmaktir. Ciinkii satislarin artirilmasi fiyat,
dagitim olanaklari, iiriin dizisinin ve karmasinin biiyiikliigii, tirlinii gelistirebilme
olanaklari, rakiplerin rekabete dayali giicleri gibi bir dizi faktoriin etkileriyle

ortaya cikan bir sonuctur (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).

Reklamin onemli etkileri arasinda tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine verdikleri
onem derecesinin degistirebilmesi sayilabilir. Onceleri farkliyken, reklamlar
sayesinde aranan ozellikler bir reklam sayesinde degistirebilmektedir. Ornegin;
otomobil reklamlarinda onceleri saglamlik, goriiniis ve az bakim gerekliligi gibi
ozellikler 6n plana c¢ikartilirken, sonradan giivenlik ve yakit tasarrufu gibi

ozellikler onem kazanmistir (Cabuk ve Yagci, 2003).
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2.4.1. Reklamin iletisim amaci

Reklam, hedef aldigi tiiketici kitlesi {izerinde belirli bir etki yaratmak ve
kitlenin diisiinme aligkanligini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligini artirmak amacini tasir. Belirtilen amaca ulagabilmek igin
reklamin hedef aldigi tiiketici kitlesine ulagmasi mesajlarin1  verebilmesi
gerekmektedir, bu da reklamin Oncelikli olarak iletisim amacini yerine

getirmesiyle miimkiin olabilir (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).

Reklam, tiiketici ile {iriin, hizmet veya marka arasinda bir etkilesimin ve
iletisimin saglandig1 ortam olarak, hedef kitlenin pazarlama karmasi ile ilgili
konularda eksik bilgilerinin tamamlanmas1 ve bilissel diizeyde hedef kitlede bir
tatminin olusturulmasini amaglamaktadir. Bu bakis agis1 ile reklama bakildiginda
kisinin satin alma davramisin1 gerceklestirmesi i¢in harekete gecmeye
yonlendirilmesi gorevini de yerine getirmektedir. Burada reklami bir iletisim

siireci olarak degerlendirmek miimkiindiir (Elden ve Yeygel, 2006 ).

Reklamin iletisim siirecinde izledigi basamaklar Sekil 2.1 de verilmistir.
Sekilde de goriildiigii gibi reklam 6nce mesaj kaynagindan (reklam veren) ¢ikar,
verilmek istenen mesaj(kod) mesaj kanaliyla(iletisim araclar1) ¢oziimlenmek iizere
hedef kitleye ulastirilir. Hedef kitlenin yorumlamasindan sonra geri beslemeyle
(satin alma kararindaki degisim veya iiriin hakkindaki goriisler) tekrar mesaj

kaynagina ulasir.

Bu siire¢ i¢inde olusabilecek reklam mesajinin hatali kodlanmasi, kodlanan
mesajin uygun olmayan bir aragla gonderilmesi, alicilar tarafindan yapilan
geribildirimlerin o6l¢iilmemesi veya yanlis degerlendirilmesi, mesajin iletimi
sirasinda olusabilecek problemler gibi siire¢ iizerinde olumsuz etki yaratan,

beklenmeyen olusumlara bozucu etki veya giiriiltii ad1 verilir (Yilmaz vd., 2012).

Iletisim siireci icinde kullanilan diger bir kavram olan filtreleme ise; alici
tarafindan gelen iletilerin bir kisminin algilanip bir kisminin algilanmamasi
demektir. Bu durumda, bireyler kendi ilgi alanlarina giren konularda secici

algilamayla reklamlar1 ayirt etmislerdir (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).

Kocabas ve Elden gore mesaj; insanlarin ve insan topluluklarinin ortak
anlam c¢ikarabilecegi ses, sekil gibi 0gelerden olusur. Seslere belirli anlamlarin

yiiklenmesi konugmayi, gorsellere anlamlar yiiklenmesi ise semboller kullanilarak
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yaziy1l olusturur. Bunlarin haricinde reklamda iletisim amacin gerceklestirmek
icin kullanilan mesajlart olustururken konusma ve yazinin yani sira bunlari
destekleyen miizik, 1s1k, grafik gibi hareketli ya da hareketsiz cesitli gorsel
unsurlar kullanilir. Reklamin mesajinin olusturulmasi asamasinda reklamin hedef
kitlesinin dogru bicimde tanimlanmasi, reklamina alt yapi calismalarin yeterli
diizeyde, titizlikle ve ozgilin bicimde tasarlanmasi sarttir (Elden ve Kocabas,
2008).

Mesaj l(\g?fsr?lenmi ) gesa{ Sifrenin Hedef Kisi
Kaynagi Ko $ anali %)flumu veya Kitle
Bozucu Etkiler/Parazit/Giiriiltii
Geri Besleme
Tepki

Sekil 2.1 Reklamin Tletisim Siireci (Kirdar, 2012)

2.4.2. Reklamin satis amaci

Reklam ile oncelikle tiiketiciyle iletisim kurularak verilmek istenen mesaj
iletilir. Bu sekilde iiriintin veya firmanin vurgulanmak istenen ozelligi hedef
kitleye ulastirilmis olur. Bundan sonraki amac ise, reklam verenin pazara
sundugu iriinlerin satisiin  gerceklesmesini  saglamak, mevcut satiglarin

devamliligini getirmek veya satislarin artirllmasini saglamaktir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirma; televizyonda reklami
yapilan mal ve hizmet satislarinin % 30.1 oraninda arttigini, televizyonda reklami
yapilmayan mal ve hizmet satiglarininsa %19,1 oraninda azaldigim1 gostermistir
(Kirlar Barokas, 1994).

Reklamin satis amaci kisa vadeli veya uzun vadeli olarak degiskenlik
gosterebilir. Kisa vadeli satis amaci giiden reklamlarda amac, miisteriyi iiriinle
ilgili etkilemek ve kisa zamanda {iriinii alma istegi yaratmaktir. Uzun vadeli satis
amaci giiden reklamlardaysa amac; miisterinin iriinle ilgili bilgilendirilmesi, iyi
yonlerinin vurgulanmasi ve miisteri o tiir bir iiriin satin alacaginda bu markanin
tercih edilmesinin saglanmasi veya heniiz talep bulunmayan o iiriinde talep
olusturulmasidir (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).
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Reklam ister kisa, ister uzun vadede satis amacini tasisin, buradaki amaglar

asagidaki ortak noktalarda bulusur.
e Tiiketiciye veya saticiya bilgi vermek
e Mallarin satisini kisa ve uzun vadede artirmak
e Saticiya yardimci olmak
e Mala ya da hizmete karsi talep yaratmak
e Talebin fiyat esnekligini azaltmak (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).
2.4.3. Reklamn 6zel amaclan
Reklamin ana amagclar olan iletisim ve satis amaclarinin yaninda, reklam
verenlerin reklam yaparken elde etmek hedefledikleri bagka birtakim o6zel
amaclari1 da vardir. Bu amaclar soyle siralanabilir (Milli Egitim Bakanligi, 2007b):
e Isletmenin sayginligim artirmak
¢ Kisisel satis programini desteklemek
e Dagitim kanallari ile olan iligkileri gelistirmek
e Sektordeki genel talebi artirmak
e Mali denemeye ikna etmek
e Malin kullanimini yayginlastirmak
e Malin tercihini devam ettirmek
e Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek
¢ Aliskanliklart degistirmek

e  Mal serisini tanitmak
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e lyi hizmeti vurgulamak
e Piyasaya egemen olmak
e On yargilara kars1 durmak

Bu amaclara ek olarak, giiniimiizde reklamlar, {iriin tanittminin yaninda
tirinii kullanmayla 0Ozdeslestirilmesi beklenen miikemmel yasam seklini de
tiikketiciye sunmaktadir. Uriiniin sunum sekli ve benimsetilmeye calisilan degerler,
tiriinii tanitmak yaninda bireysel ve toplumsal kimligin kurulmasinda etkin olan
yeni egilimleri de aktarmaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarinda, izleyicinin
alistirilmis  oldugu diger program tiirlerinde oldugu gibi, beklentileri
dogrultusunda, deneyimleri, hayalleri, istekleri tatmin eden popiiler yasam
bicimleri hep miikemmel olarak gosterilmektedir. Tiiketicilerde yapay ve zorlama
ihtiyaclar olusturularak, bunlarin doyurulmasi igin siirekli tiiketim tesvik
edilmektedir (Babaoglu, 2004). Bu noktada reklamin tiiketimi tesvik edebilmesi
icin iletiyi bireyin algisina ulastirilmasi, iiriiniin gerekliligi, tiiketicisine siif
atlatacagi, kendisini mutlu hissettirecegi, c¢evresine giizel goriinecedi vb. insan

bilingaltina gondermeler yapmasi gerekecektir (Taskiran ve Bolat, 2013).
2.5. Reklamin Siiflandirilmasi

Reklamlar bir¢ok farkli bakis agisiyla birbirinden farkli Olciitlere gore
gruplandirmak miimkiindiir. Genel olarak kabul edilmis bazi1 Ol¢iitlere gore

reklamlar asagidaki sekilde siniflandirilirlar:
2.5.1. Hedef kitlesine gore reklamlar

Reklamlarin smiflandirilmasinda en temel yontemlerden biri mesajin
iletildigi hedef kitleyi goz oniinde bulundurmaktir. Hedef kitlesine gore reklamlar
ikiye ayrilirlar; tiiketicileri hedef alan reklam ve diger alicilar1 hedef alan reklam

(arac1 reklam).

Tiiketicileri hedef alan reklamda amag, hedef kitle olarak belirlenmis
miisterinin dogrudan o iiriinii almasini saglamaktir. Diger alicilar1 hedef alan
reklamda ise alici tiiketici degil, perakendeci, distribiitor, bayi vb. ara kanallardir.
Yani bu tiir reklamlarda hedef kitle ticari alicilardir (Yilmaz vd., 2012).
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2.5.2. Amacina gore reklamlar

Reklamlar, birincil talep yaratmak veya secici talep yaratmak amaciyla
kullanilabilirler (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).

Birincil talep yaratilirken amag, tiiketicinin o iiriinii kullanmaya tesvik
edilmesidir. Bu sekilde herhangi bir iiriine talep yaratilmaya veya var olan talep
artirtlmaya calisilir. Bu tiir reklamlarda, iiriiniin 6zellikleri ve tiiketiciye getirecegi
faydalar vurgulanir. Bu tiir reklamlar genelde pazara sunulan yeni {iriinler icin
yapilir (Milli Egitim Bakanlhigi, 2007b). Ornegin, pastorize siitlerin saglikli
oldugunu vurgulayan reklamlar, tiiketicilerin pastorize siit kullanimlarim tesvik
etmeyi amaglar. Burada herhangi bir markanin reklami yapilmis olmaz. Bu tiir

reklamlara jenerik reklamlar ad1 da verilir.

Secici talep yaratmak amaciyla yapilan reklamlardaysa, tiiketicinin satin
alma kararinda o iiriiniin hangi markasini almasi isteniyorsa o yonleri ortaya
cikarilir. Bu tiir durumlarda zaten tiiketicinin o iiriinii almasi icin talep vardir,

amagc reklami1 yapilan markanin tercih edilmesinin saglanmasidir.

Secici talebi saglamaya yonelik reklamlar ayn1 zamanda birincil talebi
saglayacak faktorleri de igebilir. Ornegin tuz reklaminda birincil talebin
olusturulmasina gerek yoktur. Herhangi bir marka tuzun reklami secici talebi

saglamaya yoneliktir (Yilmaz vd., 2012).

Ayrica, herhangi bir ticari amag icin yapilmayan, bir yardim kurulusunu
destekleme veya bir sosyal sorumluluk konusunu isleme gibi amaclar iceren
reklamlar da bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak kamu spotu reklamlar1 veya bir

dernegin tanitimini yapan reklamlar verilebilir.
2.5.3. Aracmna gore reklamlar

Reklami smiflandirmanin  diger bir yontemi de reklamin tiiketiciye
ulastirildigr medya tiiriidiir. Reklamlar; televizyon, radyo, gazete, dergi, sinema,
internet, billboard veya ambient yollariyla hedef kitleye ulastirilabilirler (Yilmaz
vd., 2012).

Ambient (ortama 6zel) medya, gerilla pazarlamada kutlanan iletisim araci

tiiriidiir. Ambient medya, beklenmeyen bir zamanda hedef kitleye ulasilmay1
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saglar. Yumurtalarin kabuklari, otopark fislerinin arkasi, golf toplari, tren veya
otobiislerdeki kulplar, tuvalet duvarlari, bardakaltliklar1 gibi alternatif mecralarin
kullanildig1 ambient medya, “liciincii yer” olarak tanimlanan alanlara yerlestirilen
reklamlar1 anlatir (Krautsack, 2008; Yilmaz vd.’den, 2012)

2.5.4. Cografik alana gore reklamlar

Reklamlar, yapildiklar1 cografi alana gore ele alindiklarinda dérde ayrilirlar

: bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam ve global reklam.

Bolgesel reklam, iiriin ya da hizmetini belirli bir yore, il, kasaba gibi
sinirlandirilmis alanda tanitmak isteyen firmalar tarafindan verilen reklamlardir.
Bolgesel reklam veren firmalar yerel reklam kampanyasi diizenleyerek, sadece
faaliyet gosterdikleri alanlarda tanittmlarim yaparlar. Ornegin, Yeni Asir gazetesi
Ege bolgesinde okunan bir gazetedir. Bu gazeteye verilen bir ilan bu bolgedeki
hedef kitleye ulastirilacagindan bolgesel bir reklam olarak yaymlanmistir. Ayrica,
biliylik markalar her bolgenin yapisina uygun olarak reklam hazirlayarak es
zamanl olarak tanitimlarin1 da yapabilirler. Bu sekilde, bir firma hem ulusal, hem

bolgesel, hem de yerel reklam yapabilir (Keke, 2013).

Ulusal reklam ise, iilke simirlarinin tiimiinii kapsayacak sekilde yapilan
reklamdir. Ulusal sinirlar i¢inde ilgili pazarlarin timiinii hedef alir. Ulusal gazete,
radyo ve televizyon kanallarinda yer alan reklamlar ulusal reklamlardir. Genelde

tireticiler tarafindan yapilirlar.

Uluslar aras1 reklam, hem c¢ok uluslu sirketlerin degisik {iilkelerdeki
pazarlara girmeye baslamasi hem de biiyiik reklam ajanslarinin cogu iilkede
subeler agmasi sonucu 6nem kazanmistir (Balaban, 2010). Bu reklamlar, cok
uluslu sirketlerin hedef Kkitlelerinin bulundugu farkli iilkelerde yaptiklari
reklamlardir. Kore kokenli olan Samsung firmasinin Tiirkiye’de televizyon
kanallarinda televizyon reklamlarin1 yapmasi uluslar arasi reklama ornek olarak

verilebilir.

Global reklam ise uluslararasi reklama gore farkliligi vardir. Global reklam,
tiim diinya tek bir pazar olarak ele alinir ve hazirlanan reklam kampanyasi ayni
tarihlerde, aynm sekilde farkli iilkelerde sunulur (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).
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2.5.5. Reklam yapanlar acisindan reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklam ii¢ gruba ayrilir. Bunlardan birincisi
tiretici firma tarafindan yapilan reklamlardir. Bunlara genel reklamlar olarak da
adlandirilirlar. Uretici firmalar, tirettikleri iiriiniin reklamini tiim tilkeye ulusal

medya ile ulastirirlar.

Ikinci reklam tiirii ise, araci reklami olarak da adlandirilan lokal
reklamlardir. Bu reklamlarda araci firmalar, belli bir malin ya da markanin kendi
magazasinda satildigin1 belirten reklamlar hazirlamaktadir. Buna en iyi ornek
hipermarketlerin yaptigt bazi reklamlardir. El ilam1 olarak hazirlanan bu
reklamlarda birbirine benzeyen ya da benzemeyen bir¢ok {iiriiniin o hipermarkette
bulunabileceginin reklami yapilmaktadir (Balaban, 2010). Bu reklamlar da, biitiin

ilke capinda yapilirlar.

Uciincii reklam tiirii ise hizmet isletmesi reklamlaridir. Bu reklamlar, satis1
yapilan hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi amaciyla yapilirlar. Bu reklamlar
genelde sigorta sirketleri ve bankalar gibi hizmet sunan firmalar tarafindan

yapilirlar.

Unsal’a (1971) gore ise; tiiketiciye yoneltilen iki ana tip reklam vardir.
Bunlar genel ve lokal reklamlardir. Ornegin; Arcelik genel medyada yayinlanmak
tizere buzdolaplari icin bir reklam kampanyas1 hazirlatirsa bu genel reklama girer.
Fakat bir mahalle icinde bulunan satici, Argelik buzdolaplarinin  kendi
magazasinda satildigin1 duyurmak i¢in reklam yaparsa buna da lokal reklam denir.
Bu durumda reklamlar sadece yerel yayin araglarina verilir. Genel reklami
yaptiran, her yerde kendi markasinin satilmasini isterken lokal reklami yaptiran
ise o iiriiniin sadece kendi magazasinda bulunabilecegini duyurmaya calisir. Ozet
olarak soylenirse genel reklam iiriinii; lokal reklam ise {iiriiniin satildigi yeri
tanitma amacindadir (Keke, 2013).

2.5.6. Odeme acisindan reklamlar

Hazirlanan reklamin iicreti ya iiretici isletme, ya araci isletmeler, ya da her

ikisi tarafindan ortaklasa 0denir.

Reklam iicretinin iiretici isletme veya araci tarafindan tek basina odendigi

reklamlara bireysel reklam ad1 verilir (Balaban, 2010).



41

Reklam iicretinin iiretici ve araci tarafindan ortaklasa 6denmesinde iki
yontem vardir. Bunlar yatayina ortaklasa ddeme ve dikeyine ortaklasa ddemedir.
Yatayina ortaklagsa 6demede, ayni liretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletme,
reklam iicretini aralarinda paylasir. Ornegin; farkli derin dondurucu iireticileri bir
araya gelip birlikte bir reklam kampanyasi diizenleyebilirler. Bu tiir reklamlarda
amag birinci talebi saglamaktir. Dikeyine ortaklasa 6demede ise ; reklam giderleri
ayni diizeydeki {iireticiler ve aracilar tarafindan ortaklasa Odenir. Bu sekilde
planlanan bir reklam kampanyasi, iiretici ve dagitim kanallarinin diger iiyeleri
tarafindan ortaklasa yiiriitiiliir (Milli Egitim Bakanligi, 2007b).

2.5.7. Acikca yapilip yapilmamasina gore reklamlar

Acikca yapilip yapilmamasinda gore reklamlar iice ayrilir. Bunlar, acik,

gizli ve informasyonel reklamlardir.

Acik reklam, reklamveren tarafindan parasi Odenerek, secilen iletisim
araciyla hedef kitleye dogrudan ulastirilan reklamlardir (Keke, 2013).

Gizli reklam, iiriinle hig¢ ilgisi olmayan bir konu ya da program icinde bir
irine ait markanin gosterilmesi yoluyla yapilan reklamdir (Yilmaz vd., 2012). Bu
durumda reklam bedelinden kaginarak, {iistelik icinde yer aldigr konu ya da
programin etkisinden yararlanarak reklam yapilmis olur (Babacan, 2008; Yilmaz
vd.’den, 2012). Buna, bir filmde kullanilan arabanin markasinin veya bir
televizyon programinda sunucunun ictigi icecegin markasinin bilerek gosterilmesi
veya spor miisabakalarinda giyilen formalarin arkasinda yer alan sponsor firmalar
ornek olarak verilebilir. Ornegin, Survivor yarismasinda yarismacilara odiil olarak
verilecek ici yemekle dolu buzdolab1 6diill oyununda, Vestel marka buzdolabi
getirilmistir. Her ne kadar markasi kapatilmig olsa da, bu iiriiniin goziikmesi

izleyicilere Vestel’i animsatmistir.

Gizli reklama benzeyen bir baska uygulama da iiriin yerlestirmedir. Uriin
yerlestirme, iletisim araglarinda markali {iriinlerin belirli bir bedel karsiliginda
dahil edilmesidir. Markal1 triinler filmlere, sanatsal etkinliklere, web sitelerine
senaryo ile uyumlu bicimde yerlestirilerek izleyiciler iizerinde olumlu bir izlenim
ve satin alma davrams1 yaratilmast amaclamir. Uriin  yerlestirme, reklam
kusaklarinin yeterince ilgi cekmemesi, reklam yayin siirelerinin yasal nedenlerle

sinirlandirilmasi, ve sevilen iinlii kisilerin sempatisinden yararlanma sebebiyle



42

baz1 firmalar tarafindan alternatif olarak degerlendirilmektedir (Babacan, 2008;
Yilmaz vd.’den, 2012).

Infomersiyal reklamlar 6zel tanitici reklamlardir. Bu reklamlar, isletmeler
tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun
programlardan olusur, basinda ve/veya sonunda firma/iiriinii tanitic1 duyurulara
yer verilir (Elden ve Yeygel, 2006; Keke’den, 2013).

2.5.8. Mesaj acisindan reklamlar

Mesaj acisindan reklamlar, iiriin reklami ve kurum reklami(imaj reklami)

olarak ikiye ayrilir.
2.5.8.1. Uriin reklam

Uriin reklaminda, reklam veren piyasada bulunan veya piyasaya yeni
siiriilecek bir iiriinde yeni satin alma talepleri olusturmak, mevcut satislarini
artirmak veya mevcut satis miktarin1 korumak amaciyla iirliniinii tamitir. Bu tiir
reklamlarda o marka {iriiniin pazarda yer alan muadil iirlinlere gore fiyat,
verimlilik, kullanim kolayligi vb. 6ne cikarilmak istenen Ozellikleri iizerinde
durulur. Bosch’un enerji verimliligi yiiksek buzdolaplar1 i¢in yaptigi reklamlar
iiriin reklamina 6rnek olarak verilebilir. Uriiniin tanitilmak istenen 6zelligi olan
yiiksek enerji verimliligi reklamda vurgulanarak, hedef kitlede bu iiriinii yeni satin
alma istegi(mevcut durumda kullandigr buzdolabin1 degistirme) veya buzdolabi

alacaginda Bosch markayi tercih etme istegi yaratilmaya caligilir.
2.5.8.2. Kurum reklam

Mishalisin ve Smith, “Strategic Planning Source” adli calismlarinda,
piyasalarda olusan hizli degisim sebebiyle kurumsal itibarin ¢ok onemli bir olgu
oldugunu ve rekabette {iistiinliik saglanabilmesi i¢in 6ne cikmakta olduguna
deginmiserdir. Mishalasin ve Smith’e gore, firmalarin rekabet¢i piyasalarda
avantaj elde edebilmeleri icin Oncelikle kurumsal itibara sahip olmalar1 gerekir.
Bu sebeple, artik firmalar, pazarlarin hizla degismesi (i¢ ice girmesi), medyanin
artan etkisi, sunulan {iriin ve hizmetlerin kapsamlarinin benzerliklerinin artmasi
(birbirlerine daha ¢ok benzer hale gelmeleri, iiriinler arasinda ayirt edici ozellik-
kalite farkinin kalmamasi), tiiketici yapilarindaki degisiklikler gibi yeni

olusumlarin baskisi altina girmektedirler. Bu durumda da, kurumsal itibarlarini
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artirmay1 giiclii, etkin ve stratejik bir silah olarak gormeye baglamiglardir.
(Michalisin et al., 1997; Kalender vd.’den, 2013)

Fombrun, kurumsal itibar yoOnetimi siirecinde kurumlarin itibarlarini
yonetirken goz Oniine aldiklar1 bilesenleri Sekil 2.2°deki gibi alti basamaga
ayirmistir (Fombrun and Gardberg, 2002; Kalender vd.’den, 2013).

Duygusal Cekicilik
Kalite ve Yenilikcilik
Liderlik
Kurumsal
Itibar

Finansal Durum

Sosyal Sorumluluk

Calisma Cercgevesi

Sekil 2.2 Kurumsal Itibarin Bilesenleri (Kalender vd., 2013)

Kurumsal itibarin bilesenlerinin her birinin yonetimi, kurumsal itibarin da
yonetimidir. Bu bilesenlerden duygusal cekicilik ile, kurumlarin kurumsal
yonetim faaliyetleri kapsaminda iletisim siireclerinde, hedef kitleleri ile olan
iletisimlerini sevgi, giiven ve saygi temeline oturtmalar1 gerektigin anlatilmistir.
Yiiksek kalite ve yenilikcilik bileseni ile, inovasyona onem verilmesi, iiriin ve
hizmet giivenirliginin saglanmasi gerekliligi belirtilmistir. Ayn1 zamanda, finansal
anlamda degerli olmak kurumlara kalite ve yenilik¢ilik anlayisini yiikseltecektir.
Liderlik bileseni ile, kurumlarin vizyonlarim1 belirleyerek, sektorler ve ait
olduklar1 toplumlarda giiclii liderlik o©zelligi saglayarak hedef Kkitlelerinin
zihinlerinde lider olarak anilmasina deginilmektedir. Finansal durumun
yiikselmesi ise, basarili sekilde yonetilen, calisma cevresine Gnem veren ve
calisanlarinin nitelikleri yiliksek olan kurumlarin nakit akiglar1 ve is verimlilikleri
yiikselmesi ile miimkiin olacaktir. Sosyal sorumluluk bileseni ile, kurumlarin
gelirlerinin bir kismim faaliyetlerini yiiriittiigi topluma ayirmasi ve bu toplumun
gelismesini saglamasindan bahsedilmistir. Bu sekilde kurumlar gelecek risklerini
azaltarak, rakiplerine gore avantaj elde edeceklerdir. Ayn1 zamanda, calisma

cevresinin gelisimi adina toplumsal sorumluluklarini yerine getiren, cevrelerine
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katki sunan, iletisim siireclerini etkin olarak kurgulayan kurumlar, hedef
kitlelerinden genis kabul goreceklerdir. Tiim bu bilesenlerin dogru sekilde
kullanimu ile, kurumlarin itibarlarinin gelismesi miimkiin olacak ve kurumsal

anlamda basarilan artacaktir (Kalender vd., 2013).

Kurum reklaminda, markanin tiiketiciler goziinde kurumsal itibar1 artirilarak
marka baglilig1 yaratilmaya calisilir. Bu sekilde, ileriye doniik satiglarda artis icin
bir yatinm yapilmis olur. Bu tiir reklamlarda, tiiketici goziinde o firmanin
sayginligini arttirmaya yonelik mesajlar islenir. Bu reklamlar; kurum kiiltiiri,
kurum kimligi ve kurum imaji gibi halkla iligkilerin uygulama alam icerisinde
bulunan kavramlara yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Firmalar ozellikle,
gecis ve degisim donemlerinde, isletmenin imajinin zayif oldugu durumlarda,
iriiniin desteklenmesi gerektigi durumlarda, personel alim zamanlarinda, firmanin
yeniden konumlandirilmasi gerektiginde ve bir davanin savunulmasi gerektiginde
yapilirlar (Beykoz Universitesi, 2012). Ancak imaj reklamlarinin dezavantaj,
etkilerinin uzun vadede goriilmesi sebebiyle etkinliklerinin 6l¢iimiiniin zor olusu

ve uzun zaman alisidir.

Kurum reklamina 6rnek olarak Beko’nun reklamlar verilebilir. “Beko bir
diinya markasidir” slogamyla uzay caginda gecen reklamlar iireten firma bugiin
Tiirk halkinin zihninde; “Diinyanin her yerine rahat ihracat yapabilecek kadar
biiyiik, teknolojinin ve iiretim kapasitesinin ¢ok iyi durumda oldugu, Avrupa’ya
dahi mal satabilecek kadar {iriinlerinin kalitesine giivenen, bugiin iirettigi
irinlerin gelecek yiizyillarda dahi gelismisligini (kullanigliligini) yitirmeyecegi”

diisiincesi, yani imajin1 olusturmustur (Temizkalp, 1996).

Firmalarin reklam mesaj1 tiirlerini iiriin veya kurum reklami1 olarak
belirlemelerinde; {iiriinlerin ve firmalarin baskin 6zellikleri rol oynar. Ornegin,
Panasonic firmasinin reklam stratejilerini belirleyen Grey Advertising Baskan
Yardimcis1 Ed Hannibal sirketin stratejisini soyle anlatiyor; “ Sony diinya
elektronik piyasasinin en popiiler ve en ¢ok satan markasi. Bu yiizden Sony imaj
reklamlar1 yapiyor. Panasonic {iiriinleri ise, Sony’den daha fazla 6zellige sahip ve
daha kaliteli. Bu yiizden biz reklamlarimizda {iriinlerin 6zelliklerini on plana
cikariyoruz.” (Hannibal, 1999; Celik’den, 2000).
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2.6. Buzdolab1 Reklam Kampanyalarinda Kullanilan Stratejiler

Strateji, en genel tamimuyla; “Bir amac¢ veya hedefe varmak {izere izlenmesi
gereken yol”dur (Giineri Firlar, 2014). Strateji, yeni bir sey yaratmak demek
degildir. Bunun tersine strateji; bir kurulusun olumlu yonde gelisimini
destekleyecek ve bunu belirleyecek nitelikte yatirimlara iligkin 6nceliklerin
dikkate alinmasin1 saglayacak 6zellikte bir siirec olarak belirlenir. Ozetle strateji,
herhangi bir calismanin olumlu yonde gelismesine katkida bulunan ve aym
zamanda bunun bir parcasi olan Onemli bir is siirecidir (Akin, 2001; Giineri
Firlar’dan, 2014).

Strateji, kuruluglarin sadece yeni pazarlara veya kitlelere ulagarak satiglarini
artirmalarina katki saglamaz. Aym1 zamanda kurulusun biitiiniinii etkileyerek bir
plan ve taktikler biitiiniine ev sahipligi yapar (Hasan, 1997; Giineri Firlar’dan,
2014). Stratejinin diger bir tanimi, pazar firsatlarina gore kurulusun kaynaklarini
belirlenen bir amaca veya amaglara dogru harekete gecirilebilmesidir (Milli
Egitim Bakanligi, 2013).

Stratejilerin kuruluslar agisindan 6nemi asagidaki sekilde siralanabilir:

. Kurulusun degisen pazarlara, piyasaya ve dis etkenlere olan uyumunu

kolaylagtirmasi ve uyum siirecini hizlandirmasi,

. Cevreyi degerlendirerek, mevcut durumda degisiklikler yapilmasi ve

gelecekle ilgili ongoriilerde bulunulmasina imkan vermesi,
. Bilimsel ve teknolojik gelismelere olanak tanimast,
. Isletmenin 6z degerlendirmesini yapmasina imkan saglamast,
] Kurulusta sistematik diisiinme siirecine katki saglamasi,
. Yonetim siirecinde etkinligi 6n plana ¢ikarmasi,

. Kuruluslarin iiretim ve projelerinde kalite, yenilik ve inovasyonun

yerlestirilerek uygulanmasinin saglamasi (Giineri Firlar, 2014).
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Reklam stratejisi; reklamin amacina ulagsmasi i¢in iiriin, tiiketici ve rekabet
bilgisini dogru bir iletisim diizenlemesi ile uygun bir sekle doniistiirmek olarak
tanimlanabilir. Reklam stratejisi hazirlanirken; gecmisteki tecriibeler, fiyat, icinde
bulunulan durum, iirlin veya hizmetin tasidigt 6nem ve iiriin veya hizmetin

farklilig1 gibi faktorler goz oniine alinmalidir (Milli Egitim Bakanligi, 2013).

Reklam stratejisi, kurulusun pazarlama stratejisinin reklamlara uyarlanmis
halidir. Reklam stratejisi, reklamlarla birlikte uzun siire kullanilacagindan kalic,
anlagilabilir ve yorum gerektirmeyecek sekilde hazirlanmalidir. Reklam
stratejisinin amaci, reklamin ne sekilde yapilacagi degil, reklamla neyin hedef
kitleye ulastirilmak istendigini belirlemektir (TmlWebTr Ders Notlari, 2014).

Farkli iilkelerde varlik gosteren firmalarin reklam stratejileri, iilkeden
iilkeye degisebilecegi gibi, tiim iilkelerde aym olarak da belitlenebilir. Ulkelere
gore pazarlama stratejilerinde eger bir degiskenlik varsa, reklam stratejisi de
benzer sekilde degisecektir. Eger reklami yapilan {iriin, farkh iilkelerde farkli
amaclarda kullaniliyorsa, o {iilkenin kullanim amacim yansitacak bir reklam
stratejisi olusturulmasi ihtiyaci dogacaktir. Ornegin; ufak motosikletler Amerika’
da eglence ve bos zamanlar1 degerlendirmek i¢in kullanilan bir {iriin, Fransa’da ise
ulasim araci olarak tanitilacaktir (Duran, 2014; TmIWebTr Ders Notlari’ndan,
2014).

Farkli iilkelerde ayni1 reklam stratejisini uygulayabilen kuruluslar,
standardizasyon sebebiyle reklam harcamalarin1 daha diisik maliyetle
sinirlandirabilir ve reklam kampanyalarin1 daha kontrollii sekilde yiiriitebilirler.
Fakat, ayn1 reklam stratejisinin belirlenmesi, ayn1 reklam filmi veya ayni reklam
metninin farkh iilkelerde kullanilacagi anlamina gelmez. Reklam stratejisi; {iriiniin
tilkketiciye kazandiracag: istiinliik ve stratejinin nasil uygulanacagi konularinda
ikiye ayrilir. Birinci konu olan tiiketiciye vaat edilen {iistiin 6zellik, farkl: iilkelerde
aynt sekilde kullanilabilir. Ancak, ikinci basamak olan bu savin nasil
desteklenecegi konusu iilkelerin kiiltiirlerine gore degisiklik gosterebilir. Ornegin;
disleri iistiin seviyede beyazlatma stratejisiyle Tiirkiye ve Suudi Arabistan’da
satilmak istenen bir dis macunu reklami; Tiirkiye’de bir eglence ortaminda
bulunan gen¢ hanimlar tarafindan, Suudi Arabistan’daki kiiltiir sebebiyle ise bir
aile ortaminda vurgulanabilir (Duran, 2014; TmlIWebTr Ders Notlari’ndan, 2014).

Etkili bir reklam stratejisinin gelistirilebilmesi icin, Oncelikle reklam

hedefinin dogru sekilde belirlenmesi gerekir. Reklam hedefi, iiriiniin/hizmetin ne
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oldugu ve kimlere satilmak istendigi diisiiniilerek belirlenir. Firmalar oncelikle,
irtinlerini/hizmetlerini alma olasiligi bulunan hedef kitlelerini belirlemelidirler.
Buna bagl olarak, bu hedef kitledeki kisilerin demografik, sosyo-kiiltiirel vb.
ozellikleri ve bu tiiketicilerin mevcut durumda hangi marka {iriinii satin aldiklari
cikarilmalidir. Ornegin; saldirgan bir Kellogg’s misir gevregi reklami yapilmak
istendiginde, oncelik Kellogg’s un en biiyiik rakibi Cheerious’u satin alan
tiikketicilere ait Ozelliklerin belirlenmesi olmalidir. Sonrasinda reklam stratejisi,
Cheerious tiiketicilerine en kolay ulasimi saglayan araglarin belirlenmesiyle
devam eder. Bu araclar, Cheerious tiiketicilerinde Kellogg’s farkindaligi
yaratmak, tiiketicilerde Kellogg’s marka {iriinii satin alma iste§i yaratmak gibi
amaclarla kullanilabilirler. Olusturulan reklam stratejisinin amacina ne oranda
hizmet ettigi, belirlenen pazarlama stratejisi ile ne kadar ortiistiigiine bagl olarak
degisecektir (Jones, 2006; Yilmaz vd.’den, 2012).

Reklam stratejisini belirleyen bazi1 6geler vardir. Bu 6geler Sekil 2.3’ te

gosterilmistir.

1- Organizasyonun

Amag ve Hedefleri
Ekonomik
/ Arastrma - 2- Misyon ve Vizvon
\ Belirleme
Yasal

Arastrma  [T—— 3- Kurnum
Rl | Kaynaldannm Analizi

Oncesi . Projesi

| Mali
Aragtrma e B ..
3 4- Cevre Analizi

S~ S

Arastrma

5- Strateji Belirleme

Sekil 2.3 Reklam Stratejisinin Ogeleri (Milli Egitim Bakanligi, 2007a)

1.0rganizasyonun amag ve hedefleri:

Organizasyonun amaclari ekonomik amagclar ve sosyal amaclar olmak {izere
ikiye ayrilir. Ekonomik amaclara sunlar 6rnek olarak verilebilir: verimliligin
aritirilmasi, Pazar payinin genisletilmesi, mevcut kaynaklarin dogru sekilde

kullantminin saglanmasi, yeni yatirim firsatlarinin yaratilmasi vb. Sosyal amaglara
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verilebilecek ornekler ise: etik kurallara uygun calisma, cevrenin korunmasina
O0zen goOsterilmesi, tiikketici haklarimin  korunmasi, ¢alistirma sartlarinin
iyilestirilmesi vb. (Giineri Firlar, 2014). Organizasyonun amag¢ ve hedefleri
misyon ve vizyona dayandirilmali, yalin ve anlasilabilir olmali, onem ve
onceliklerine  gore siralanmali, belli bir zaman dilimini icermeli,
gerceklestirilebilir olmali, kapsami belirlenmis olmali, birbirleriyle tutarli olmali
ve vizyonu gerceklestirmek icin Orgiitiin benimseyecegi strateji ve taktiklerle
baglantili olmalidir (Milli Egitim Bakanligi, 2007a).

2.Misyon ve vizyon belirleme:

Misyon, kurulusun c¢alismalarinin yoniinii belirlemek amaciyla, kurulus
paydaslar tarafindan ortak sekilde benimsenmis, kurulusun rakiplerine gore farkl
yonlerini vurgular nitelikteki, uzun dénemli amac¢ ve gorevler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Vizyon ise, olumlu davranig, biiyiime ve doniisiim konularinda
liderlere yardimcidir (Milli Egitim Bakanligi, 2007a). Vizyon, farklilik yaratmak
amaciyla kullanilan; mevcut gercekler ile hayal edilen gelecege ulagsmak igin

gerceklestirilen diisiinsel siirecin ¢iktisidir.

. Stratejik  etkinlik agisindan  vizyon olusturulurken su sorular

cevaplanmalidir:
e  [sletmemiz nedir?
. Isletmemizin uzun donemdeki amac ve hedefleri nelerdir?
. Isletmeyi digerlerinden farkli kilan belitleyiciler nelerdir?
. Diinden bugiine kaydedilen ilerlemeler ve gelismeler nelerdir?
. Gelecege bakis agis1 nedir?

. Hangi ihtiyaclara ve beklentilere, nasil cevap verebilir? (Giineri Firlar,
2014).
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3.Kurum kaynaklarimin analizi:

Bir isletmenin varligin1 koruyabilmesi ve gelecekte de basar1 gosterebilmesi
icin farkli alanlarda yatirnmlarda bulunmasi gerekir. Bu yatirimlar, ¢alisanlara,
teknolojiye, tanitimlara vb. bircok dalda ayrilmalidir. Saglam adimlarla bu

isleyisin gotiiriilmesi i¢in ise oncelikle asagidaki sorular sorulmalidir.
. Su anda ne yapmaktayiz?
. Bunu neden yapmaktayiz?

. Baska yol ve/veya yontemler var mi1? Sayet varsa bunlar1 uygulayabilir

miyiz?
. Sartlan1 ve gereklilikleri neler? (Giineri Firlar, 20014)

Kuruluslar tarafindan yapilan bu yatirnmlara reklam harcamalar1 da
girmektedir. Reklam kampanyasi yapabilmek i¢in paraya ihtiya¢ vardir ve bu mali
kaynaklar oldukca yiiksek tutarlidir. Bu tutarlarin reklam i¢in harcanmasi
kararindan sonra, reklam biitcesi olusturulur. Reklam biitcesi olusturulurken

kuruluglar kaynaklarini analiz etmelidirler.
4.Cevre analizi:

Kuruluslar satisin1  yapmak istedikleri {iriin/hizmet icin hedef Kkitleyi
belirlemelidirler. Hedef kitle belirlenirken, tiiketicilerin demografik ozellikleri
(yas1, cinsiyeti, egitimi, geliri, meslegi, medeni durumu vb.) ve yasadiklar
bolgeler/sehirler arastirilmali ve analiz edilmelidir. Aym1 zamanda, hedef kitlenin
davranis Ozellikleri de incelenmeli ve analiz edilmelidir. Tiim bu ozellikler
tiikketici davraniglarin1 belirli ol¢iide etkiledigi icin reklam kampanyasindan énce
bu &n calismalarin yapilmasi gereklidir. Ornegin margarin, deterjan ve diger ev
temizlik maddelerinin reklaminda evli kadinlar hedef kitledir (Milli Egitim
Bakanhigi, 2007a). Secilen hedef kitleye hangi medya ile ulasilabileceginin

belirlenmesi de reklam kampanyasi i¢cin 6nemli bir adim olacaktir.

Reklam stratejisi hazirlanirken rakiplerin reklamlar1 da incelenmelidir.
Rakip {iiriinlerde kullanilan iletisim araclar1 kullanilmali, kullanilan ana fikirler

incelenmeli fakat taklitten kaginilmalidir. Ayni zamanda, iilkenin bulundugu
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ekonomik kosullar da dikkate almmahdir. Ornegin; enflasyonun arttig
donemlerde, iiriinlerin hizli sekilde pazarlanarak bedelinin tahsil edilmesi faydali
oldugundan, reklam kampanyasinin da bu isleyise paralel sekilde yapilmasi
gerekir. Bu tip durumlarda kisa siirede sonu¢ verecek yogun bir reklam

kampanyas1 yapilmalidir (Milli Egitim Bakanligi, 2007a).

Reklam kampanyalarinda en 6nemli konulardan bir digeri, hazirlanan
reklamlarin yasalligidir. Reklamlar, mevzuata uygun hazirlanmali ve yasalardaki

sinirlamalara uyulmalidir (Milli Egitim Bakanligi, 2007a).
5.Strateji belirleme:

Kurulusun amac¢ ve hedefleri belirlendikten, misyon ve vizyonu
olusturulduktan, kurum kaynaklar1 ve cevre analiz edildikten sonra reklam
stratejisi belirlenebilir. Reklam stratejisi belirlenirken asagidaki sorular goz

oniinde bulundurulur.
. Pazara hangi oranda ulasmak amaclanmistir?
. Birincil talep mi, yoksa segici talep mi yaratilmak istenmektedir?
. Tiiketicide dogrudan mi, yoksa dolayli davranis m1 yaratilmak isteniyor?
. Uriin reklam1 m1 yoksa kurum reklami m1 yapilmak isteniyor?

. Tiiketiciye mi, yoksa aracilara yonelik mi reklam yapilmak isteniyor?
(Milli Egitim Bakanligi, 2007a)

Buzdolab1 piyasasinda yerli ve yabanci menseili bir¢ok firma, bircok farkl
ozellikte {iiriinle pazarda yer edinmistir. Kimi buzdolabi reklamlar1 sadece
buzdolabinin belirli 6zelliklerini ortaya ¢ikarmayir amaclarken, kimileri ise
buzdolab1 markasinin tiiketicinin aklinda kalmasini ve iyi imaj yaratilmasini
amaclar. Giinlimiiz medyasinda 6ne ¢ikan bazi1 buzdolabi reklam kampanyalarinda

kullanilan stratejiler asagidaki basliklarda incelenmistir.
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2.6.1. Reklamda maskot kullanimi

Giliniimiizde gelisme kaydeden marka olgusu, kuruluslarin tiiketiciler
tarafindan hatirlanmasi ve iiriinlerinin satin alinmasi i¢in 6nemli bir hale gelmistir.
Marka denildiginde ilk once markanin ismi, amblemi, iirliin ambalajinin rengi,
geometrik formu, iizerinde bulunan tipografik unsurlar ve resimleme/fotograflar
akla gelmektedir. Kuruluslarin marka algisin1 olusturabilmeleri i¢in dogru marka
kimligi olusturmalar1 ve bu marka kimligini dogru sekilde konumlandirmalari
gerekmektedir. Olusturulan marka kimliginin farkli olmasi i¢in tasarim degeri de

bir o kadar zengin olmalidir (Ilisulu, 2011).

Semboller bir varligin temsili icin kullamilan farkli varlikladir ve bircok
alanda kullanilirlar. Sosyal yapi i¢ine de insanlar, bulunduklar1 ortamlarda iliskili
olduklar1 kisi, nesne vb. olgular1 farkli sembollerle 6zdeslestirerek iletisim
kurarlar. Bu durum, kuruluslar, iiriinler ve markalarla i¢inde bulunulan iletisim
icin de aynmidir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin yonetimi ve analizinde,
kisilerin ¢evreleri tarafindan arzu ettikleri sekilde algilanmalar1 i¢in {iiriin ve
markalara da ayn1 sebeple sembolik anlamlar atanmaktadir (Unal, 2008; Firlar ve
Diindar’dan, 2011). Diger bir anlatimla, kisiler giindelik hayatlarinda ve tiiketim
aligkanliklarinda bazi nesneler, hayali kahramanlar veya kisiler vb. kisisel ifade
araci olarak kullanirlar ve bu etkilesim araglar1 olarak ikonlar, maskotlar ve

logolar karsimiza cikar (Firlar ve Diindar, 2011).

Maskot, ugur getirecegine inanilan esya, hayvan veya nesne olarak
tanimlanabilir. Maskot, “masco” yani biiyiicii kelimesinden tiiretilmis ve gecmisi
1880 yilinda Fransiz besteci Edmond Auduran tarafindan yazilan La Mascotte
isimli operaya kadar uzanmaktadir. Bu operada erkeklere sans getiren geng bir
kizin basindan gecenler anlatilmaktadir. Cok ilgi goren bu opera 11 Nisan 1882
tarihinde Boston Gaiety Tiyatrosu’nda Ingilizceye “The Mascot” olarak cevrilerek
sahneye konulmus, daha sonrasinda Fransizca kokenli bu sozciik kelime olarak

Tiirkceye ge¢mistir (Karaagag, 2007; ilisulu’dan, 2011).

Maskotlar, reklam maskotlar1 ve marka maskotlar1 olarak ikiye ayrilirlar.
Reklam maskotlari, iiriinii direkt kullanan veya iiriiniin yaratim siirecine katilan
kimliklerdir. Bu maskotlar, genelde gen¢ ve yetiskin gruplar hedef kitle olarak
belirlendigi durumlarda kullanilirlar. Reklam maskotlari, iiriinlerin yagam egrileri
ve iletisim planlarinda ilk sunum doneminde daha c¢ok kullanilirlar. Marka

maskotlar1 ise, markanin gorsel sunumudur. Marka maskotlar ile, tiiketiciyle
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marka arasinda bag kurulmaya ve markanin hatirlanirhi@inin artirilmasina ¢alisilir
(Firlar ve Diindar, 2011).

Markalarin tiiketicilerin aklinda kalabilmesi ve dolayisiyla basarili
olabilmesi i¢in markayla tiiketici arasinda duygusal bir bag kurulmasi gerekir.
Maskotlar, tiiketiciyle duygusal bir bag kurulabilmesi i¢in dogru araglardir. Marka
maskotu ve logosunun markaya gore farkliliklar1 vardir. Markalarin, tiiketicide
giivensizlik yaratmamak i¢in zayif noktalar1 gozler oniine serilmemekle beraber;
maskotlarda olusturulan bazi zayif yonler sayesinde tiiketici ile maskot arasinda
bag kurulmasi amaglanir. Marka maskot ve ikonlariin tiiketiciyi daha c¢ok
etkileyebilmeleri i¢in bir isim ve hikayeleri olmalidir. Ayn1 zamanda maskotun
veya ikonun insani yonleri bulundurularak, bu yonlerle insanlara baglanmalidir.
Ayrica maskot veya ikonlar tiiketicilere eglenceli ve duygusal bir havada
sunulmalidir (ilisulu, 2011).

Diinya’daki yiiksek hacimlerine ek olarak, Tiirkiye i¢ pazarinda da yiiksek
satis sahibi beyaz esya iireticisi Arcelik, reklamlarinda maskot olarak “Celik”
karakterini olusturmustur. Celik, insansi, giileryiizlii bir maskottur. Farkli reklam
kampanyalarinda kitap okurken, tatil yaparken, dans ederken, evlenirken rolleri
bulunan Celik, tiiketicilerle duygusal bag kurmanin yaninda; ismiyle dayanikli bir
iiriin olgusunu tiiketicinin kafasina yerlestirirken, rengi ile teknolojiyi de
cagristirmaktadir. Celik’in sempatikligiyle tiiketicilerin hafizasina kazinmasi,

tiikketicilerin Argelik markasini hatirlamasina katki saglamaktadir.

Vestel markast ise, Argelik’in Celik maskotunun basarisinin ardindan
“Vestrons” isimli farkli 6zellikteki robot maskotlara reklamlarinda yer vermistir.
2009 yilina kadar kullanilan “Teknolojinin Tiirkgesi” slogan1 da yerini “Dost
Teknoloji” sloganina birakmis ve bu yeni slogam desteklemek iizere Vestrons
maskotlar1 kullanmilmigtir. Argelik’in giilimseyen, dans eden, konusan Celik
maskotundan esinlenerek robot olarak yaratilmalarina ragmen; Vestrons’lar
televizyon, camasir makinesi, bulasik makinesi, kiiciik ev aletleri vb. cihazlardan
olusacak  sekilde tasarlanarak Celik’e gore olduk¢a farkli  sekilde
konumlandirilmiglardir. Bu sekilde Vestrons, Celik’ten daha etkileyici ve biiyiik
bir maskot haline gelmistir. Modern goriiniislii Vestrons, teknolojileri ile
insanlarin hayatim1 kolaylastirirken; insanlarla ve cocuklarla iyi iletisim kurarak
duygusal bag olusumunu da saglamistir. Cocuklarin satin alma kararindaki etkileri
de goz Oniinde bulundurularak, cocuklarla olusturulan bu bagin daha da

kuvvetlendirilmesi i¢in, Vestrons adiyla aylik cizgi romanlar da cikarilmis; bu
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cizgi romanlarda Vestel’in farkli iiriinleri(televizyon, ¢amasir makinesi, bulagik
makinesi, buzdolab1 vb.) ile her sayida farkli bir hikaye ¢ocuklara sunulmustur.
Ayn1 zamanda, ¢izgi romanlarin icine fiyat listeleri ve {iriiniin 6zelliklerini tanitici
katalog da konarak satin almay1 yapacak velilere de tanitim yapilmistir. Buna ek
olarak Vestel gibi Zorlu Holding’in biinyesinde yer alan, ev tekstili iiriinleri
konusunda lider bir kurulus olan Tac; Vestrons resimli nevresim takimlarini
piyasaya siirmiis ve Vestel’in ¢ocuklarin ve ailelerin hayatinda siirekli reklaminin
yapilmasim saglayarak akilda kalicihigr artirnlmstir (Ilisulu, 2011). Ayn1 zamanda
bu yatak ortiileri “Bir beyaz esya alana bir Vestrons nevresim takimi bedava”

seklinde bir reklam unsuru olarak da kullanilmastir.
2.6.2. Retro pazarlama

Marka genislemesinin saglanmasi icin bilinen en gecerli yontem, mevcut
marka isminin kullanilarak yeni iiriin ve hizmetlerin ortaya c¢ikarilmasidir. Bunun
nedeni, giicli marka kimlikleri yaratilirken taklit ve tekrardan uzak durulmasi
gerekliligidir. Ancak retro pazarlama ile artik kullanilmayan markalarin veya
kullanimdan kaldirilmig iiriinlerin, tasarimlarin yeniden tanitilmasi ve eski giiciine

kavusturulmasi s6z konusudur (Otay Demir, 2008).

Retro, Ingilizce bir kelime olup, Tiirkge’de “geri, geriye, tersine” gibi bir
anlam tasimaktadir. Retro pazarlama ise, ge¢misten kalan aliskanliklardan veya
ogretilerden olusan, gecmise ait, fark olusturmay1 engelleyen yaklasimlar olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir tamima gore ise retro pazarlama ‘“‘ge¢misteki
markalarin, olaylarin, modalarin vb. yeniden canlandirilmasi seklinde nostalji
referanshi pazarlamadir.” (Keskin ve Memis, 2011). Retro pazarlama, gelecek
yerine gecmise odaklanmilir ve gecmisteki iirlin, hizmet veya marka
giincellestirilerek yeni formuyla iiretilir (Otay Demir, 2008). Retro pazarlamada
his kavrami ¢ok onemlidir, ¢iinkii retro pazarlamanin asil dayandigi tanidik bir
gorsel, ses ya da objeyi hatirlatmaktir (Dipg¢in, 2014). Giiniimiizde retro
pazarlamanin; moda, miizik, film, oyuncak, araba, elektronik, beyaz esya vb.

bircok alanda 6rneklerini gormek miimkiindiir (Otay Demir, 2008).

Post modern bakista amag¢ bugiiniin yasanmasi, sadece gelecegin degil,
bugiiniin gelecek ve gecmisle baglarinin koparilmamasidir. Bu yonden
bakildiginda retro pazarlama ile post modern pazarlama paraleldirler. “Geg¢mis ve
gelecegi birlikte deneyime katma arzusu, geleneksel ve kutsal olanin yeniden

kesfine, kazanilmaya calisilmasina ve kullanilmasina neden olmaktadir.
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Postmodern bireyin bircok seyi birlikte ayn1 anda denemek istemesi egilimi, belki
de gecmis ve gelecegin birlikte denenebilecegi algilamasini olusturmustur
(Yeygel, 2006; Keskin ve Memis’den, 2011).

Brown, Kozinets ve Sherry (2003) ‘e gore retro pazarlamanin dort temasi
vardir. Retro pazarlamanin 4A s1 olarak allegory (marka hikayesi), arcadia
(idealize edilmis marka toplumu), aura (marka o©zii) ve antinomy (marka

paradoksu) temalar1 kabul edilmistir (Dipgin, 2014).

Allegory: Marka olusturulurken sembolik hikayeler, Oykiiler ya da
metaforlarin kullanilmasi gerekir. Retro alintilar, eski ile yeni arasinda bir bag
kurabilmelidir (Dipgin, 2014).

Acadia: Markanin bulunmasi gereken ideal ortamin canlandirilmasi ile
miisterilerin markadan ve iirlinden/hizmetten tam olarak ne elde edebileceklerini
gormeleri saglanabilir. Kuruluglar genelde retro pazarlamayi gecmis ve bugiinii
kiyaslamak i¢in kullanirlar (Dipg¢in, 2014). Ge¢misin sihirli ve 6zel oldugu algisi

retro pazarlamanin albenisinin en 6nemli parcasidir (Otay Demir, 2008).

Aura: Markanin 6ziine uygunluguyla birebir iliskilidir. Bu ruhu hissettiren
markalar, tiiketicilerin goziinde esi olmayan bir yere ulasirlar. Retro, miisterilerin
markayla iletisime girmesi icin ¢ok etkili bir yontemdir (Dipgin, 2014).

Antinomy : Teknoloji ve bilimin gelismesiyle ortaya c¢ikan stresli ve hizl
hayata karsin, tiiketicilerdeki stressiz, sakin ve yavas giinlere donme istegine
iliskin ¢eliskiyi ifade eder (Otay Demir, 2008). Markalar, iiriinlerini bu istege
bagh olarak gelistirerek hem tiiketicilerde satin alma istegi olusturabilir, hem de

marka algisin1 ¢6ziimciil sekilde yaratabilir (Dipgin, 2014).

Buzdolaplarinda retro pazarlamay1 kullanan yerli ve yabanci bir¢ok marka
bulunamaktadir. Retro buzdolaplar1 piyasada yer alan markalara; Smeg, Bosch,

Gorenje, Arcelik ve Vestel 6rnek olarak verilebilir.

Italyan Smeg markasi, farkli boyut ve 6zelliklerdeki retro buzdolaplariyla
Tiirkiye pazarinda biiyiik iine kavusmustur. Farkli renk seceneklerinin yaninda,
cizgili, Ingiliz bayrakli, Italyan bayrakli ve daha farkli desenlere sahip
buzdolaplari; nispeten pahali olmalarina ragmen tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi

basarmistir. Smeg, kendini 6zel hissetmek isteyen tiiketiciler icin ayrica ozel seri
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retro buzdolaplar1 da iiretmektedir. Ornegin, 2010 yilinda, “Chocolate Dream”
isimli 250 adetlik 6zel retro buzdolabi {iretimi yapilarak miisterilerinin begenisine
sunulmus; karsilastigi yogun istek {iizerine ise bu renkte buzdolaplarini seri
tiretime dahil etme karar1 alinmistir (Milliyet Gazetesi, 2014). Aym sekilde, kot
kumas kapli 200 adetlik 6zel seri iiretimi yapilmis, bunlardan {i¢ tanesi satilmak
tizere Tiirkiye’ye getirilmistir (Baltaci, 2012). Bu iiriiniin Tiirkiye’de 2012 yili
satis fiyat1 bes bin dokuz yiiz doksan Tiirki Liras1 (5.990 TL) gibi fahis bir fiyat
olarak belirlenmistir (Celebi, 2012). Bu 6zel serilere ek olarak, Smeg ve Fiat
igbirligiyle, artik iiretimde olmayan efsanevi Cinquecento Fiat 500 seklinde bir
retro buzdolabi da 2013’te pazarda yerini almistir. Buzdolabina ©Onden
bakildiginda farlari, tekerlekleri ve amblemi gibi tiim detaylariyla Fiat 500 arabasi
tam olarak goriilirken, arabanin motor kismina sogutulmak istenen gidalar
konmaktadir (Yiicel, 2013). Smeg’'i Tiirkiye'ye getiren Bogazici Ithalat Genel
Miidiirii Adnan Kamus; iiriinlerin hedef kitlesini 'Orta ve ortanin iistiinde yer alan
kesimler' olarak tanimlamistir. Kamis bu hedef kitle hakkinda; "Renk ve detaylara
onem veren, ayni zamanda teknolojik {iistiinliikleri bir arada isteyen, farklilik ve
uyum arayan tiiketici grubu olarak tammliyor ve yorumluyoruz. Universite
ogrencilerinden, yeni evlilere, cekirdek ailelerden, kentte yalniz yasayan geng
profesyonellere kadar olduk¢a genis, ne istedigini ve ne aradigini bilen, tarz
sahibi, trendleri izleyen, secici bir miisteri kitlemiz bulunuyor" seklinde
bahsetmektedir (Celik, 2011).

Buzdolab: iireticilerinden Gorenje firmasi da retro pazarlamayi kullanan
firmalardan biridir. Chic, Vintage ve Funky adli ii¢ koleksiyona sahip olan
firmanin Vintage ve Chic koleksiyonunda kirmizi, gri, bej renkleri, diger iki
koleksiyona gore ebat olarak kiiciik olan buzdolaplarindaysa mor, turuncu ve
eflatun renkleri bulunmaktadir. Tiirkiye’de kirmizi, bej renkleri yeri bulunan
“Oldtimer” koleksiyonu da pazarda yerini almistir (Onkol, 2009). Tiirkiye’de
satisa sunulan iiriinler dondurucusu altta ve iistte olmak {iizere iki ¢esittir (Gorenje,
2014).

Bosch firmasi da 1933’te iirettigi buzdolabim1 “Classic Edition” ismiyle
piyasaya siirerek retro pazarlamayr kullanmaya baslamistir. Classic Edition
buzdolaplar iki farkli boy ve farkli renk alternatiflerine sahipken, 2009 yilindaki
fiyat1 ii¢ bin bes yiiz Euro olarak belirlenmistir. Ici ahsap ve el yapim iiretim olan
tiriinden bugiine kadar Tiirkiye’de 18 adet satilmistir. Bu koleksiyon, daha ¢ok
reklamcilar, mimarlar tarafindan ofis veya evlerinde dekor olarak kullanmak ya da

sadece icecek koymak iizere satin alinmaktadir (Onkol, 2009).
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Buzdolab1 i¢ piyasasinda liderligi elinde bulunduran Arcelik de retro
pazarlamay1 Ozel bir seri olusturarak kullanmistir. Argelik, ellinci yilina ithafen
nostalji serisi olusturmus, bu seride farkli hacim ve enerji siniflarinda bordo ve bej
rengi buzdolaplar iiretmistir. Uretilen bu buzdolaplarinda yeni teknolojiler olan
soguk duvar ve hizli sogutma ozelliklerine yer verilmesinin yaninda; 6zel siselik
ve ayarlanabilir cam raflartyla kullanicilara modern bir goriiniim sunulmustur
(NTVMSNBC, 2005).

Vestel de retro pazarlamayr aktif sekilde kullanan lider buzdolabi
tireticilerinden biridir. “For You Retro Serisi” adiyla kirmizi, turuncu, pembe,
fistik yesili ve krem rengi gibi renklerde; c¢ift kapili ve tek kapili, farkh
hacimlerde, farkli sogutma sistemleriyle iiretilen buzdolaplariyla tiiketicilere
bircok secenek sunulmaktadir. Bu buzdolaplarinda, gec¢misin ¢izgilerinden
esinlenerek yaratilan tasarimlar hayat bulmakta, ancak multiflow, sifir derece
bolmesi, koku filtresi gibi teknolojik 6zellikler de iiriinlerde barindirilmaktadir.
Ayn1 zamanda, Vestel retro iiriinlerini havaalanlari, aligveris merkezleri gibi fazla
sayida tiiketiciye hitap edebilecek yerlerde actig1 standlarda sikca yer vererek; bu
irinlerin renk ve tasarimlarinin cazibesini dikkat ¢ekmek icin kullanmaktadir. Ek
olarak, Aydin Soke’de 6zel tasarim retro magazasi konseptli bir magaza agilarak
tiikketicilere satin almak istedikleri iiriinii deneme imkan1 saglanmig ve tiiketicilerle

icinde bulunulan iletisimin artirilmasi1 amag¢lanmistir.
2.6.3. Yesil reklamcihik

Teknoloji ve sanayinin gelismesiyle, insanoglunun ihtiyaci olan ve liiks
isteklerinin iiretimlerinin yapilmasi kolaylasmis; bu iiretimler yapilirken de dogal
kaynaklar siirekli kullanilmistir. Dogal kaynaklarin sarfiyatina ek olarak ¢evreye
verilen zararlar yillar i¢inde goz ardi edilmis, bu durum da hava, su, toprak
kirliligi, ozon delinmesi, dogan kaynaklarin azalmasi veya yok olmasi, ekolojik
sistemin ¢okiisli vb. bircok problemi beraberinde getirmistir. 1980’li yillarda bu
problemin bazi1 kisilerce fark edilmesi, diger insanlarda da farkindalik
yaratilmasina sebep olmus; bu siire¢ ise ¢evreci yaklasimin dogusunu saglamistir
(Cabuk ve Nakiboglu, 2003). Bunu takiben, tiiketicilerin baskisi, devletlerin ¢evre
konusunda yaptiklar1 yasal diizenlemeler, sosyal sorumluluk gibi nedenlerin
sonucunda 1990’larin basinda "yesil pazarlama" anlayist ortaya c¢ikmis ve
isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Aytekin, 2007).
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Yesil pazarlama igin yapilan ilk tanim, "kirlilik {izerine pazarlama
caligmalari, enerji tiiketimi ve tiikenebilir kaynaklarin tiikketiminin olumlu ve
olumsuz yanlarini inceleyen bilim dalidir" seklinde olmustur (Uydaci, 2002;
Aytekin’den, 2007). Uydac1 (2002), yesil pazarlamay1r en temel ifade ile
“toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin meydana
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla, dogal cevreye en az seviyede zarar
verecek sekilde olusturulmus faaliyetler toplulugu” olarak tanimlanmistir (Kiikrer,
2010).

Yesil pazarlama ile ortaya ¢ikan kavramlardan biri “yesil iiriin(cevreci
iriin/cevre dostu {iriin)”diir. Yesil {iriinler, en temel ifadeyle “yer Kkiireyi
kirletmeyen, dogal kaynaklar1 tiiketmeyen, geri doniistiiriilebilen ya da
korunabilen iiriinler” olarak tamimlanmaktadir (Shamdasani et al., 1993;
Kiikrer’den, 2010). Cevreci iiriinlerin tasimasi gereken ozellikleri soyledir:

. Kiiresel cevre problemlerini azaltma yetenegine sahiptir.

. Enerji tasarrufu saglar.

. Kirlilik yaratmaz.

. Kolay tamir edilir.

. Tekrar kullanilacak veya geri doniisiim saglayacak sekilde tasarlanir.
. En az ambalajla iiretilmistir.

. Yenilenebilen kaynaklardan iiretilmistir.

. Giivenlik esasina dayalidir.

. Miimkiin oldugunca dagitim maliyetlerini diisiirmek igin yerel

kaynaklardan tiretilmistir.

. Gercek ve samimi insan ihtiyaglarini tatmin etmek icin tasarlanmustir.

. Etiketinde yeterli bilgi sunar.
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e Insan sagligina zararh degildir.
. Zararli maddeler icermez.
° Hayvanlar {izerinde test edilmemistir (Blair, 1992; Kiikrer’den, 2010).

Yesil pazarlama anlayisinin kabul edilmesiyle, yesil reklamlarin sayisinda
biiyiik bir artis yasanmistir. Ancak bu artis, tiiketicileri yaniltmaya yonelik yapilan
reklamlar1 da beraberinde getirmis, bu durum da yesil reklamlarin inandiriciligi ve
giivenirligiyle ilgili kuskularin olugsmasina sebep olmustur (Ulusu ve Koksal,
2012). Tiiketicilere yanlis ve yanltici bilgiler sunarak kendilerini ¢evreci olarak
gostermeye c¢alisan fiarmalarin bu eylemlerine “yesile boyama”(greenwashing)
ad1 verilir (Kiikrer, 2010).

Yesil reklama yonelik bazi kaynaklarda tanimlamalar yapilmistir. Banerjee
ve dig., 1995°’te yayinladiklar1 makalelerinde yesil reklami asagidaki gibi

tanimlamislardir :

. Acikca ya da ima yoluyla bir iiriin ya da hizmet ile bio-fiziksel ¢evre

arasindaki iliskiyi ortaya koymalk,

. Bir iiriin ya da hizmete dikkat ¢ekerek ya da dikkat ¢cekmeyerek yesil

yasam tarzini savunmak,

. Kurumsal c¢evresel sorumluluk imajim1  ortaya koymak gibi
ozelliklerinden bir ya da birkagin1 barindirmasi gerektigini ifade
etmektedir (Banerjee et al., 1995; Ulusu ve Koksal’dan, 2012).

Yesil reklam iddialarinin inandiriciligini konu edinen bir ¢alismaya gore,
reklamlarin sadece yiizde 40’1 ankete katilanlar tarafindan kesin olarak dogru,
yiizde 42’si belirsiz, yiizde 18’1 ise eksik ve aldatic1 bulunmustur (Carlson et al.,
1993; Ulusu ve Koksal’dan, 2012). Dagnoli’ye (1991) ait calismada ise
arastirmaya katilimcilarin sadece yiizde 15’1 reklamlarda kullanilan c¢evreci
iddialar1 cok giivenilir ya da fazlasiyla giivenilir bulmustur (Ulusu ve Koksal,
2012). Chase ve Smith’in (1992), anket caligmasinin sonuglarinda da, yesil
reklama yonelik belirgin bir giivensizligin oldugu, yesil reklamlarin sadece yiizde
6’s1 katilimcilar tarafindan c¢ok giivenilir bulundugu goriilmiistiir (Ulusu ve

Koksal’dan, 2012). Yesil reklamlarla ilgili calismalar gostermektedir ki, yesil
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reklamlara yonelik giivenilirlik gorece olarak diisiiktiir (Kilbourne, 1995; Ulusu
ve Koksal’dan, 2012).

Yesil pazar tiiketicilerin yesil olma durumlarina gore Rex ve Baumann bese
ayirmistir. Bu gruplar ve oOzellikleri Cizelge 2.3’te agiklanmistir (Rex ve
Baumann, 2007; Aytekin’den, 2007).

Cizelge 2.3 Yesil Olmalarina Gore Tiiketicilerin Stmiflandirilmasi

11% Sadik Yesiller Yesil iiriinleri en ¢ok satin alanlar

5% Sahte Yesiller Yesil tiriinleri satin alan fakat bunu bir yasam tarzi

olarak benimsemeyenler

33% Gelismekte Umursayan fakat yesil iiriin almak i¢in sadece biraz
Olanlar daha fazla harcamada bulunanlar

18% Sikayetciler Cevrenin baskasinin problemi oldugunu diigiinenler

31% Umursamazlar Cevreyle ilgili sorunlar1 ciddiye almayanlar

Yesil pazarlama ile; hem tiiketicilerde bu bilince sahip bir marka
olundugunun bilinci olusturularak marka baghlig1 yaratilir, hem de cevre dostu

iriin kullanmak isteyen tiiketicilerin satin alma kararinda etki yaratilmis olur.

Diinya’da ve Tiirkiye’de yenilik¢i iiriinleriyle buzdolabr pazar payimnin
biiyiik kismini elinde bulunduran Bosch, “Doga Dostu Teknoloji” sloganiyla
enerji sarfiyati azaltilmis (enerji verimliligi yiiksek) buzdolaplarina reklam
kampanyalarinda sikca yer vermektedir. Uretilen A+++ enerji smifindaki
buzdolaplari, A enerji smifi bir buzdolabmma gore %60 daha az enerji
harcamaktadir. Firmanin c¢evreci iriinlere verdigi Onem, patent kayitlarinin
%40’ 1min, dogal kaynaklarin ve cevrenin korunmasini hedefleyen teknolojiler
icermesiyle aciklanabilir. Ayrica firma, 2008 yilinda, Almanya’nin en
stirdiiriilebilir kurulusu (Deutschlands Nachhaltigstes Unternehmen 2008) ddiiliine
layik goriilmiistiir. Bosch iirettigi yesil iiriinlerine ek olarak, farkindaligi artirmak
icin bircok projeye de imza atmaktadir. Bu projelere; 2002’de Turmepa
isbirligiyle gelecek kusaklara temiz ve yasanabilir bir diinya birakmay1 amaglayan
Deniz Temiz projesi, 2002’den beri Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi (TEGV) ile
birlikte yiiriitilen egitim odakli projeler, 2008’den bu yana hem maddi hem
manevi olarak desteklenen Yesil Kutu Cevre Egitimi Projesi, 2008’den beri
sahnelenen Bosch Cevre Cocuk Tiyatrosu ve 2011°de kurulan Bosch Cevre
Kuliibii 6rnek olarak verilebilir (Bosch Ev Aletleri, 2014).
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Tiirkiye’de kendi markalarinin yaninda, Diinya’da yiizden fazla markaya
iriin lireten ve bir¢ok iilkede iiriinleri yiiksek satis adetlerine ulasan Vestel de
reklamlarinda, “Dogayla Dost Teknoloji” slogamyla, siklikla enerji verimliligi
yiiksek iiriinlere yer vermektedir. Enerji verimliligi yiiksek iiriinlere ek olarak,
akillt buzdolaplarinda saglanan tatil modu 6zelligiyle de Vestel yesil pazarlamay1
etkin sekilde kullanmaktadir. Tatil modu 6zelligiyle, buzdolab1 kalmas1 gereken
minimum sogukluk derecesinde tutarak gidalar1 taze sekilde saklar, ancak bu
moda kompresor siirekli devreye girmediginden enerji tasarrufu da saglanmis
olur. Ayrica Vestel, ISO 14001 Cevre YoOnetim Sistemi sertifikasina ek olarak,
ISO 5001 Enerji Yonetim Sistemi sertifikasini alan ilk Tiirk firma olmustur. ISO
50001 kapsaminda ¢evrenin korunmasi, karbon ayak izinin diisiiriilmesi, sera gazi
emisyonlarinin azaltilmasi, enerjinin etkin kullanim1 gibi bir¢ok alanda calismalar
yapmasi, firmanin cevreye verdigi onemi kanitlar niteliktedir. Vestel, aym
zamanda, Cevre ve Sehircilik Bakanligi tarafindan verilen Cevre Berat’in1 alan ilk

beyaz esya firmasi olarak bu konudaki basarisini bir kere daha gostermistir.

Profilo, olusturdugu “Piif noktalar1” kitap¢igi ve 2008 yilinda gerceklestirigi
“Kap1 Komsunuz Profilo” projesiyle yesil iiriinlere ve tiiketicilerin bu konuda
bilin¢lendirilmesine verdigi onemi kanitlamistir. Bu proje ile Tiirkiye nin bir¢ok
farkli ilinde yaptig1 organizasyonlarla iiriinlerin harcadiklar1 enerji miktarlarini
gosteren enerji etiketi uygulamasi konusunda tiiketicileri bilgilendirmistir. Ayni1
zamanda, Profilo iiriinlerinin neredeyse tamami A ve iizeri enerji simifindadir
(Cevreonline, 2014). Ayrica, 2010 yilinda “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” projesi
ile bugiine kadar Tiirkiye ¢apinda 12 bin kadina evde daha fazla nasil enerji
tasarrufu saglayabilecekleri anlatilmis, buna ek olarak okullar araciligiyla aym

bilgiler cocuklara aktarilmistir (Profilo, 2014).

2.6.4. Cocuga yonelik reklamlar

Cocuk kavrami, giiniimiizde belirli bir yas araligi disinda, ekonomik ve
sosyal degerlerin olusturdugu toplumsal tanimi da icermektedir. Birlesmis
Milletler Genel Kurulu’'nda 20 Kasim 1989’da kabul edilen ‘Cocuk Haklarina
Dair Sozlesme’ metninin 1. boliimiinde yer alan 1. Madde uyarinca ‘“cocuga
uygulanabilecek olan kanuna gore daha erken yasta resit olma durumu hari¢, on
sekiz yasina kadar her insan cocuk sayilir (BM Enformasyon Merkezi, 1989;
Ertung’dan, 2011)
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Reklamlarin amaci, bir iiriin ya da hizmet icin hedef kitle {izerinde davranisg
gelistirmektir. Cocuklar bu noktada dogalar1 geregi reklamlarin ilgi ¢ekici, ikna
edici ve davranis belirleyici etkilerine maruz kaldiklarinda savunmasiz durumda
kalirlar (Ertung, 2011).

Reklamcilar, tiiketim iizerinde cocuklarin ne kadar etkileri bulundugunu
fark ettiklerinden, sadece c¢ocuklari ilgilendiren {iriinlerin reklamlarinda degil,
yetigkinler icin hazirlanan reklamlarda da cocuklardan faydalanmaktadirlar.
Lacan’in ayna kurami’na gore ¢ocuklar maymunlarda oldugu gibi gordiiklerinin
aynisini yaparlar. Bu durum alti-yedi aylik cocuklarda baglar. Reklamlarla ilgili de
ayna kurami gecerlidir. Kurama gore cocuk, reklam filminden etkilenerek ona
sahip olmak isteyecek ve bu konuda ailesine baski yapacaktir (Kirlar Barokas,
2011).

Sanders (1999)’a gore, giiniimiizde reklamlar c¢ocuklarin ilgisini diger
programlara gore daha fazla ¢ekmektedir. Bu sekilde cocuklar tiiketici kiiltiirii
egitimini de almaktadirlar (Yiicel ve Kara, 2007). Cagimizda televizyon ¢ocuklar
icin birincil medyadir. Bu sebeple, cocuk ve reklam iliskisi diisiiniildiigiinde ilk
olarak akla televizyon reklamlar1 gelmektedir (Kapferer, 1991;Y1{icel ve Kara’dan,
2007).

Reklamlar, satin almanin gerceklestirilebilmesi i¢in ¢ocuklarin bilingaltini
etkilemektedirler. Bilingaltinin etkilenmesi ve kisilerin harekete gecirilebilmesi
icin psikolojik, sosyal ve zihinsel yonlerden cocuklarin etkilenmesi gerekir.
Bunun i¢in ¢ocuklar hem 6zne hem de nesne olarak konumlandirilmaktadirlar. Bu
sebeple, reklamlarda cocuklarin ne sekilde konumlandirildiklart Onem arz
etmektedir (Ertung, 2011).

Cocuklar reklamlarda gonderici, 6zne, alc1 ve gozlemci ve karsi-6zne

islevlerini iistlenebilirler (Yiicel ve Kara, 2007).

Cocuklarin gonderici islevini iistlendigi reklamlarda, c¢ocuklar {iriinii
tanitirlar. Cocuklar bu islevde direkt olarak iiriinle ilgili bilgiyi kendileri verebilir,
veya reklamda dis ses olarak rol alabilirler. Gonderici islevini iistlenen ¢ocuklar

asagidaki gibi roller alabilirler.
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. Sunucu cocuklar; iiriiniin nasil tiiketilecegiyle ilgili bilgiyi kendileri
verirler. Ornegin: Bir ¢ocugun reklamda bir biskiivinin nasil

yenebilecegini anlatmasi.

. Yetiskin bebekler; yetiskin kiligina sokularak reklami yapilan iiriiniin
kullaniminin gerekliligini kendi agizlarindan iletirler. Ornegin: bir kiliga
sokulmus bebegin reklami yapilan marka bebek bezinin kullanimin

onermesi.

. Sarkic1 ¢ocuklar; sarki sdyleyerek iiriiniin reklamini yaparlar. Uriin
reklaminda sarkilarin  kullanilmasinin  akilda kaliciligit  ve tekrar
edilbilmesi gibi Ozellikleri sebebiyle; cocuklara ulasmada avantaj

sagladig1 diistiniilmektedir.

. Deney yapan c¢ocuklar; iiriin {izerinde belirli uygulamalar ve deneyler
yaparak iiriiniin one siirdiigii onermesini kamitlalar. Ornegin; cocugun

tuvalet kagidinin suda eridigini gostermesi.

] Dis ses; ¢ocuklar dis ses olarak reklamlarda yer alir ve bu sekilde iiriin

hakkinda bilgi verirler.

. Uretici kurumun simgesi olarak ¢ocuk; cocuklar bu reklamlarda dolayli
yoldan gondericidirler. Bu reklamlarda cocuklar iirlinii yaratan

kisileri/iireticileri temsil ederler (Yiicel ve Kara, 2007).

Cocuklar 6zne islevinde bulunduklar1 reklamlarda, ¢ocuklar iiriinii kullanan
kisilerdir. Bu nedenle bu reklamlar, genelde ¢ocuklarin tiiketebilecegi cins iiriinler

icin yapilirlar.

. Cizgi film kahramani cocugun yer aldig1r reklamlarda, hayal giiciine
dayali masals1 bir ortam olusturulur. Bu reklamlarda genelde, iiriinii

temsil eden animasyon kahraman da bulunur.

. Birlestirici 6ge olarak cocugun yer aldigi reklamlarda cocuk, birlestirici

ve sevgi esinleyici olarak kullanilir (Yiicel ve Kara, 2007).

Cocuklarin alici olarak bulunduklar1 reklamlarda; cocuklar modern

gorlintimlidiirler.
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. Bebeklerin yer aldig1 reklamlar, bebeklerin kullanimina yonelik iiriinlere
aittir. Ornegin, bebek mamasi , siit, bebek bezi gibi reklamlarda bebekler

alic1 gorevi iistlenir.

. Korunmaya muhtag varlik olarak ¢cocugun bulundugu reklamlarda, alici
durumunda bulunan c¢ocuklar korunmasi gerekli varliklar olarak
konumlandirilir.  Ozellikle, geleceklerinin garantiye almmasi veya
ihtiyaclarimi kargilamalar1 i¢in para gereksinimleri olmasi agisindan,

banka ve sigorta reklamlarinda bu alg1 yaratilmaya calisilir.

. Giiciil kullanici olarak c¢ocuklarin bulundugu reklamlarda, yetiskin
olduklarinda o iiriinii kullanacak cocuklarin bulundugu yoniinde bir

diisiince yansitilir (Yiicel ve Kara, 2007).

Cocuklarin engelleyici olduklar1 reklamlarda, yetiskinler iiriinii kullanrak
cocuklarin sebep oldugu sorunlar1 c¢ozerler. Bu sekilde, reklami yapilan iiriin
kurtaric1 roliine sahip olur. Ornegin, cocugun kirlettigi kiyafetindeki lekelerin
reklam1 yapilan deterjanla ¢ikarilmasi veya mobilyalara zarar veren c¢ocugun
anne-babasinin reklami yapilan mobilya markasinin tiiketicilere sundugu iicretsiz
sigorta hizmetiyle karsilastiklart hasari karsilamalar1 gibi reklamlar ¢ocuklarin

engelleyici oldugu reklamlara ornek olarak verilebilir (Yiicel ve Kara, 2007).

Buzdolab1 reklam kampanyalarinda cocuklari en etkin kullanan markalardan
biri Beko’dur. Beko, buzdolaplarindaki neo frost, duo frost ve shock freeze gibi
sogutma teknolojilerini tanitmak i¢in farkli reklamlarda ayni1 ¢ocuk oyuncuyla, bu
ozellikleri seri reklamlar halinde tiiketicilere tanitmistir. Her bir reklamda farkli
bir sogutma sistemi farkli reklam metinlerinde isleniyor olsa da, bu reklamlarin
ortak noktalar1 vardir. Bunlar; cocugun buzdolabindaki gidalarin uzun siire taze
sekilde saklanabildigini bilmesi, bu sogutma teknolojilerine sahip buzdolaplarinda
saklanan gidalart tiikettiginin gosterilmesi, bu oOzelliklerin cocugun farkinda
oldugunun cocugun kendi diisiincesiymis gibi i¢ sesiyle hedef kitleye aktarilmasi
ve reklam sonunda da tamitilmak istenen 6zellik hakkinda birka¢ ciimleyle bilgi
verilmesidir. Bu reklamlarda, hem cocugun sempatikliginden yararlanilarak
markayla hedef kitle arasinda bir bag kurulmaya calisilir, hem de bu sogutma
teknolojilerinden cocugun bile farkinda olmasi ve giinlik hayatinda bu
teknolojilerin sagladig1 fayda olan gidalarin taze sekilde uzun siire tiiketilebilmesi

hakkinda tiiketiciler ikna edilmeye calisilir.



64

Reklam kampanyalarinda cocuklar1 kullanan diger bir beyaz esya markasi
da Profilo’dur. Profilo reklaminda beyaz Onliikk giyen cocuklar, iiriiniin
saglamlhigim1 yaptiklar1 deneylerle ispat ederler. Burada, cocuklar gonderici
gorevini istlenip, firmanin miihendislerini temsil ederler ve {iriiniin dayanikli
olmasin1 gerektiren, iriinlere zarar veren c¢ocuklar; boylece iiriiniin tasarim
asamasinda dayaniklilikla ilgili gerekli Onlemlerin alindigin1 dolayli yoldan
anlatmis olurlar (Yiicel ve Kara, 2007). Profilo’nun bu reklami daha ¢cok imaj
reklam1 olarak kurgulanmis ve “Dayanikli Ev Aletleri” sloganuni destekler
niteliktedir.

Arcelik ve Vestel ise, cocuklar1 reklamlarda oynatmamakla birlikte,
maskotlar1 sayesinde tiiketici konumunda bulunan ailelerin c¢ocuklariyla bag
kurarak, onlarin ailelerin bu markalar1 satin almalar1 konusunda etkilemelerini
beklemektedir. Arcelik’in maskotu Celik’in sempatikligi, Vestrons’un teknolojik
goriiniisiiyle cocuklarin bu maskotlarla bag kurmasi amaclanir. Ayn1 zamanda,
Vestel’in ilk reklam kampanyalarinda Vestrons’un sadece ¢ocuklar tarafindan
goriilebilmelerinin, cocuklar tarafindan Vestrons’un 6zel bir arkadas gibi
hissedilmesi ve sonrasinda cikarilan ¢izgi roman, yatak Ortiisii gibi diger yan

irtinlerle bu baghiligin artirilmasi amaglanmistir.
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3. BEYAZ ESYA SEKTORUNDE HEDEF KiTLENIN BUZDOLABI
REKLAMLARINDAN BEKLENTISINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Tiirkiye buzdolab1 pazarinda rol alan yerli ve yabanci kaynakli bir¢ok firma
ve marka bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 hem Tiirkiye hem Diinya pazarinda
lider, bazilart Diinya’nin bir¢cok yerinde yiiksek hacimlerde satiglar
yapabilmelerine ragmen Tiirkiye pazarinda soz sahibi degil, bazilar1 ise toplam

tiretim adetleri de goz oniinde bulunduruldugunda nispeten kii¢iik firmalardir.

Reklamlarin tiiketici satin alma siireclerinde {iriinlerin tanitilmasi, marka
imaj1 yaratilmasi, tiiketiciyle duygusal bag olusturulmasi gibi bir¢ok sebeple,
tiikketicilerde satin alma iste8i yaratilmasi veya tiiketicilerin satin alma kararlarin
etkileme konusunda biiyiik rol sahibi oldugu bilinmektedir. Ancak, her ne kadar
reklamlar bir¢ok tiiketici kitlesine ulastiriliyor olsalar da, tiiketici Kkitlesinin
cinsiyeti, medeni durumu, yasi, gelir durumu ve egitim durumu gibi faktorler
kisilerin satin alma tercihlerinde farklilik yaratmaktadir. Bu calismanin amaci,
Tiirkiye i¢c pazarinda buzdolabr markalar1 tarafindan belirlenen hedef Kkitle
grubuna gore reklamlarinda hangi oOzelliklerin ©ne c¢ikarilarak tiiketicinin
dikkatinin ¢ekileceginin ve satin alma kararinda etki yaratilacaginin

belirlenmesidir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada, farkli demografik 6zelliklere sahip kisilere, buzdolab1 alirken
hangi 6zelliklerinin kendileri i¢in daha onemli olduguyla ilgili anket uygulanmas;
arastirmaya ait veriler anket sonucu elde edilmistir. Anket sorular1 olusturulurken
buzdolab1 reklam kampanyalar1 incelenmis ve bu kampanyalarda belirlenen hedef

kitleler hakkinda tahmin yiiriitiilmiistiir.

Anket, tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu ve egitim
durumu gibi bagimsiz degiskenlerinin yaninda Likert sistemi mantiiyla
belirlenmis hi¢ 6nemi yok, onemsiz, ne énemli ne onemsiz, énemli, cok énemli
seklinde siklar iceren, buzdolabinin reklam kampanyalarinda tanitiminin
yapilabilecegi fiyat, marka, hacim, enerji verimliligi, sogutma sistemi, renk, besin

koruyucu ekstra raflar icerme, buzluk boliimiiniin altta veya iistte bulunmasi ve
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ekstra komponentler icerilmesi gibi dokuz Ozellikten olusmaktadir. Anket
verilerine gore, hangi tiiketici grubunun buzdolab1 satin alirken hangi 6zellikleri
daha onemsedigi yorumlanarak, buzdolabi reklam kampanyalarinda secilen hedef
kitleye bagl olarak 6ne cikarilmasi gereken ozelliklerle ilgili sonuglara ulasilmasi

amaclanmaktadir.

Anket uygulamasi, Izmir, Manisa, Istanbul, Bolu ve Edirne gibi farkli
illerde yasayan, farkli demografik o©zelliklere sahip 252 kisi iizerinde
uygulanmistir. Anketin farkl illerde secilen kisilerde uygulanmasiyla, Tiirkiye i¢
pazari gibi genis bir kitlede olusacak kiiltiir farkliliklarinin da anket sonuglarina

yansitilmas1 amaglanmustir.
3.3. Verilerin Analizi

Calismanin istatistiksel analizlerinde SPSS Statisitcs 20 paket programi
kullanilmigtir. Bu program ile analizler yapilmis ve bu analizler, anket
sonuglarinin yorumlanmasinda kullanilmistir. Analizlerde yer alan kategori bazl
degiskenler frekans ve yiizde ile, siirekli deger alan 6l¢iim degiskenleri minimum,
maksimum, ortalama(mean) ve standart sapma degerleriyle verilmistir. Calismada
yer alan p sonuclarindan 0.05°ten kii¢iik olanlar, istatistiksel olarak anlamli kabul

edilmistir. Analiz sonuglart %95 giiven araliginda yorumlanmustir.

Yapilan anketin giivenilirligi i¢cin Cronbach’s alpha degeri hesaplanmis, bu
deger 0,755 bulunmustur. Bu deger 0,7 den biiyiik oldugu icin elde edilen anket

verilerinin birbiri i¢inde uyumlu oldugu kabul edilir.
3.4. Arastirmamn Smmirhhiklar:

Aragtirmanin evreni, Tiirkiye pazarinda tiiketici statiisiinde bulunan tiim
bireylerdir. Arastirmanin Orneklemi ise, farkli illerde ikamet eden, farkh

demografik ozelliklere sahip 252 kisidir.

Orneklemdeki ~ sinirlilik, arastirma  evreninin  tamaminda  calisma
yapilmasinin miimkiin olmamasidir. Evrende yer alan bireyler arasinda olusacak
kiiltiir farkliliklar1 g6z ©Oniinde bulundurularak farkli illerde anket uygulamasi
yapilmig olsa da; bu iller Ege, Marmara ve Karadeniz bolgeleriyle sinirli kalmus,

diger bolgelerde yasayan kisilerde anket uygulanamamistir. Ayrica, anketin
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uygulandigr kitlenin anketi samimi sekilde yanitladigi varsayimi da diger bir
kisittir.

3.5.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri Hy ve H; olarak asagidaki sekilde belirlenmistir.

Ho: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin one ¢ikarilmasi anlamlidir.
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Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolab1 renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin One

cikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin One

cikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1i reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu  béliimiiniin -~ bulundugu

konumun One ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu  béliimiiniin ~ bulundugu

konumun One ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.
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H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar igermesinin One

cikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar igermesinin One

cikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu  béliimiiniin ~ bulundugu

konumun One ¢ikarilmasi anlamli degildir.
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H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu  béliimiiniin ~ bulundugu

konumun one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamhidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

enerji verimliliginin 6ne c¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.
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H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda
buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne cikarilmasi anlamh

degildir.

H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda
buzdolabinin dondurucu boliimiiniin bulundugu konumun 6ne ¢ikarilmasi

anlaml degildir.

H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda
buzdolabinin dondurucu boliimiiniin bulundugu konumun 6ne ¢ikarilmasi

anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda
buzdolabinin su pinari, mp3 c¢calar gibi ekstra komponentler

bulundurmasinin one ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;i: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda
buzdolabinin su pinari, mp3 c¢calar gibi ekstra komponentler

bulundurmasinin one ¢ikarilmast anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.
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Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabir reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabir reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin One

cikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin One

cikarilmasi anlamlidir.
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Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu  béliimiiniin ~ bulundugu

konumun One ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu  béliimiiniin ~ bulundugu

konumun one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabr reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.
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H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar igermesinin One

cikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin One

cikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu  béliimiiniin ~ bulundugu

konumun 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu  béliimiiniin ~ bulundugu

konumun 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Ho: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.
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3.6. Ankete Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Aragtirma, 252 kisilik bir o6rneklem grubunda anket uygulamasiyla
yiriitilmistiir. Ankete katilanlarin demografik ozelliklerini olusturan cinsiyet,
medeni durum, yas, gelir durumu ve egitim durumu gibi demografik 6zelliklere

ait veriler frekans ve yiizde cinsinden Cizelge 3.1 ‘de verilmistir.

Cizelge 3.1 Ankete Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde

Erkek 127 50%

Cinsiyet Kadin 125 50%
Medeni Bekar 123 49%
Durum Evli 129 51%
25 ve alti 82 33%

26-45 arasi 89 35%

Yas 46 ve listll 81 32%
1000 TL ve alt1 87 35%

Gelir 1001-3500 TL aras1 85 34%
Durumu 3501 TL ve iistii 80 32%
Ortaokul ve alti 80 32%

Egitim Lise 85 34%
Durumu Universite ve iistii 87 35%

Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimlari, medeni durum dagilimlari, yas
dagilimlari, gelir durumu dagilimlart ve egitim durumu dagilimlar: sirasiyla Sekil
3.1, Sekil 3.2, Sekil 3.3, Sekil 3.4 ve Sekil 3.5’te pasta grafigi seklinde

gorsellestirilmigtir.



M Erkek

W Kadin

Sekil 3.1 Ankete katilanlarin cinsiyet dagilim1

Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimi Sekil 3.1°deki gibidir. Ankete

kadin, 127 erkek katilim saglamistir.

M Bekar

W Evli

Sekil 3.2 Ankete katilanlarin medeni durum dagilimi

76

125

Ankete katilanlarin medeni durum dagilimi Sekil 3.2°deki gibidir. Ankete

129 bekar, 123 evli katilim saglamustir.
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W25 ve alti
M 26-45 arasi

W46 ve Ustl

Sekil 3.3 Ankete katilanlarin yas dagilimi

Ankete katilanlarin yas dagilimi Sekil 3.3’ deki gibidir. Ankete 82 adet 25 ve
alt1 yasta, 89 adet 26 ile 45 yas arasinda, 81 adet 46 yas ve iistiinde kisi katilim

saglamistir.

W 1000 TL ve alti
M 1001-3500 TL arasi
™ 3501 TL ve Ustl

Sekil 3.4 Ankete katilanlarin gelir durumu dagilimi

Ankete katilanlarin gelir durumu dagilimi Sekil 3.4’°teki gibidir. Ankete 87
adet 1000 TL ve alt1 geliri bulunan, 85 adet 1001 ile 3500 TL arasinda geliri

bulunan, 80 adet 3501 TL ve iistiinde geliri bulunan kisi katilim saglamistir.
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W Ortaokul ve alti
M Lise

m Universite ve Ust

Sekil 3.5 Ankete katilanlarin egitim durumu dagilimi

Ankete katilanlarin egitim durumu dagilimi Sekil 3.5’teki gibidir. Ankete 80
adet ortaokul ve altinda egitimi bulunan, 85 adet lise seviyesinde egitimi bulunan,

87 adet iiniversite ve iistiinde egitimi bulunan kisi katilim saglamistir.

3.7. Anket Verilerinin Analizi

Bu bolumde, ankette katilimcilar tarafindan buzdolab:r satin alirken 6nem
diizeyine gore Likert sistematiginde 1°’den 5’e kadar siralanmasi istenen buzdolabi
ozelliklerinin hangilerinin hangi demografik ozelliklere bagli olarak anlam
kazandig1 arastirilacaktir. Bu sekilde, belirli demografik 6zelliklere gore secilen
hedef kitleye buzdolabinin satist icin 6nemi yiiksek olan buzdolab1 6zelliklerinin

ne oldugunun ¢ikarimi yapilacaktir.

SPSS 20 paket programinda yapilan analizler sonucu elde edilen p degeri,
izerinde inceleme yapilan demografik Ozellige gore buzdolabi Ozelligine ait
verilerin anlamli olup olmadigiyla ilgili ¢ikarimda bulunmak ic¢in kullanilmastir.
Ayrica, ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine gore buzdolab1 6zelliklerinin
satin alma kararindaki etkilerine verdikleri puanlar siralanmis, bu siralamalar da

g6z Oniinde bulundurularak yorumlar yapilmistir.
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3.7.1. Anket verilerinin cinsiyete gore karsilastirilmasi

Ankete katilanlarin cinsiyetine gore 1’den 4’e kadar olan buzdolabi
ozelliklerinin buzdolab satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.2’de verilmistir.

Buzdolabi fiyatinin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu ¢ikan p degeri 0,024<0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar arasinda,
buzdolabi fiyatina verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel agidan
anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi reddedilir ve “Secilen
hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabt reklam kampanyalarinda fiyatin one
ctkarilmast anlamlidir.” yorumu yapilir. Kadinlarin buzdolabi fiyatinin satin alma
kararlarina olan etkisine olan puanlama ortalamas1 4,256 iken erkeklerin
puanlama ortalamas1 3,835’dir. Buna gore, buzdolabi satis1 yapan kuruluglar
tarafindan belirlenen hedef kitlede kadinlar yer aliyorsa, buzdolabi reklam

kampanyalarinda {iiriin fiyatinin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

. Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

. H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabr markasinin {iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu cikan p degeri 0,246>0,05 oldugu i¢in erkeklerle kadinlar arasinda,
buzdolabi fiyatina verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel agidan
anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, HO hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabt reklam kampanyalarinda

markanin one ¢ikartlmast anlaml degildir.” Y orumu yapilir.

. Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

. H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1i reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 hacminin {iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi

analiz sonucu cikan p degeri 0,04<0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar arasinda,
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buzdolabi fiyatina verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel agidan
anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, HO hipotezi reddedilir ve “Secilen
hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabt reklam kampanyalarinda buzdolabi
hacminin one c¢ikarilmast anlamlidir.” yorumu yapilir. Kadinlarin buzdolabi
hacminin satin alma kararlarina olan etkisine olan puanlama ortalamasi 4,264 iken
erkeklerin puanlama ortalamasi 4,055’dir. Buna gore, buzdolab1 satisi yapan
kuruluglar tarafindan belirlenen hedef kitlede kadinlar yer aliyorsa, buzdolabi

reklam kampanyalarinda iiriin hacminin 6ne c¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

. Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

. H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 enerji verimliliginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,011<0,05 oldugu i¢in erkeklerle
kadinlar arasinda, buzdolab1 enerji verimliligine verilen 6nem diizeyini gosteren
puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, HO
hipotezi reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabi enerji verimliliginin one c¢ikarimasit anlambdir.”
yorumu yapilir. Kadinlarin buzdolab: enerji verimliliginin satin alma kararlarina
olan etkisine olan puanlama ortalamasi 4,536 iken erkeklerin puanlama ortalamasi
4,291°dir. Buna gore, buzdolabi satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef
kitlede kadinlar yer aliyorsa, buzdolab1 reklam kampanyalarinda iiriiniiniin enerji

verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

. Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

. H;: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolabi hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.
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Cizelge 3.2 Ankete Katilanlarin Cinsiyetine Gore Buzdolabr Satin Alma Kararlarinda Buzdolab:

Ozelliklerinin Onemi (1-4. Ozellik)

Enerji
Cinsiyet Degerler Fiyat Marka Hacim Verimliligi
N 127 127 127 127
Minimum 1 1 1 1
Erkek Maksimum 5 5 5 5
Mean 3,835 4,244 4,055 4,291
Std. Sapma 1,146 0,804 0,800 0,778
N 125 125 125 125
Minimum 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5
Mean 4,256 4,232 4,264 4,536
Kadin Std. Sapma 0,832 0,960 0,863 0,768
p degeri 0,024 0,246 0,04 0,011

Ankete katilanlarin cinsiyetine gore 5’den 9’a kadar olan buzdolab:
ozelliklerinin buzdolabr satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.3’te verilmistir

Buzdolab1 sogutma sisteminin iirlin satin alma kararmna olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,001<0,05 oldugu icin erkeklerle
kadinlar arasinda, buzdolab1 sogutma sistemine verilen onem diizeyini gosteren
puanlamada istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna goére, Hy
hipotezi reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabt sogutma sisteminin one c¢tkarilmast anlamhdir.”
yorumu yapilir. Kadinlarin buzdolab: enerji verimliliginin satin alma kararlarina
olan etkisine olan puanlama ortalamasi 4,528 iken erkeklerin puanlama ortalamasi
4,213’dir. Buna gore, buzdolabi satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef
kitlede kadinlar yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda {iriiniiniin

sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

o Ho:

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabr reklam

L4 H;i:

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabr reklam
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Buzdolab1 renginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu ¢ikan p degeri 0,297>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar arasinda,
buzdolabi rengine verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel acidan
anlaml bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve “Secilen
hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabt reklam kampanyalarinda buzdolabi

renginin one ¢ikarilmasi anlamli degildir.” Yorumu yapilir.

. Ho: Secilen hedef Kkitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolab1 renginin one ¢ikarilmasi anlamli degildir.

. H;: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam

kampanyalarinda buzdolab1 renginin one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinda bulunan besin koruyucu raflarin iiriin satin alma kararina olan
etkisinin incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,174>0,05 oldugu icin
erkeklerle kadinlar arasinda, buzdolabinin besin koruyucu raflar igermesine
verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin
cinsiyetine gore buzdolabt reklam kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu

raflar icermesinin one ¢tkarilmast anlamli degildir.” Yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinda dondurucu boliimiin bulundugu konumun (altta/iistte/yanda
bulunmasi) iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu ¢ikan
p degeri 0,013<0,05 oldugu i¢in erkeklerle kadinlar arasinda, buzdolabinda
dondurucu boliimiin  bulundugu konuma verilen ©Onem diizeyini gosteren
puanlamada istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy
hipotezi reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabinda dondurucu boliimiin bulundugu konumun one
ctkarilmast anlamlidir.” yorumu yapilir. Kadinlarin buzdolabinda dondurucu

boliimiin bulundugu konumun satin alma kararlarina olan etkisine olan puanlama
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ortalamasi 3,592 iken erkeklerin puanlama ortalamasi 3,181°dir. Buna gore,
buzdolabi satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede kadinlar yer
aliyorsa, buzdolab1 reklam kampanyalarinda {iiriiniiniin dondurucu béliimiiniin

bulundugu konumun 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda dondurucu béliimiiniin  bulundugu konumun 6ne

cikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda dondurucu boliimiiniin  bulundugu konumun 6ne

cikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin su pinari, mp3 player vb. ekstra komponentler icermesinin
iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri
0,001<0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar arasinda, buzdolabinda dondurucu
bolimiin bulundugu konuma verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada
istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi
reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabimin su pinari, mp3 player vb. ekstra komponentler
icermesinin one ¢ikarilmasi anlamlidir.” yorumu yapilir. Kadinlarin buzdolabinin
ekstra komponentler icermesinin satin alma kararlarina olan etkisine olan
puanlama ortalamasi 2,608 iken erkeklerin puanlama ortalamasi 2,189’dur. Buna
gore, buzdolabr satis1 yapan kuruluglar tarafindan belirlenen hedef kitlede kadinlar
yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda {iriiniiniin igerdigi ekstra

komponentlerin one ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su piari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su piari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.
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Cizelge 3.3 Ankete Katilanlarin Cinsiyetine Gére Buzdolab: Satin Alma Kararlarinda Buzdolab:
Ozelliklerinin Onemi (5-9. Ozellik)

Besin | Dondurucu
Koruyucu | Boliimiin Ekstra
Sogutma ‘Raflar | Bulundugu | Komponent
Cinsiyet | Degerler Sistemi Renk | Icermesi Konum Icerme
N 127 127 127 127 127
Minimum 1 1 1 1 1
Erkek [ Maksimum [ 5 5 5 5 5
Mean 4,213 3,252 3,740 3,181 2,189
Std. Sapma | 0,842 1,105 1,010 1,109 1,104
N 125 125 125 125 125
Minimum 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5
Mean 4,528 3,432 3,968 3,592 2,608
Kadin | Std. Sapma 0,839 1,220 1,039 1,144 1,459
p degeri 0,001 0,297 0,174 0,013 0,001

Bu verilere ek olarak, buzdolabi satin alma kararinda buzdolabi
ozelliklerinin Onemleri, verdikler, puanlarin ortalamalarina gore erkekler igin
Sekil 3.6’da, kadinlar icin Sekil 3.7°de siralanmustir.

Bu siralamalara bakilarak, buzdolabinin enerji verimliliginin hem kadin hem
de erkekler icin en onemli Ozellik oldugu cikarimi yapilabilir. Her ne kadar p
degeri 0,05’ten kiiciik bulundugundan kadinlarla erkekler arasinda reklamlarda
enerji verimliliginin One c¢ikarilmasinin, kadinlar hedef alinarak yapilacak
reklamlar i¢in anlamli oldugu ¢ikarimi yapilmis olsa da, bu durum kadinlar ve
erkeklerin anketleri farkli sekillerde puanlamis olmalarindan kaynaklaniyor
olabilir. Bu sebeple, her iki cinsiyet i¢in de buzdolab1 reklam kampanyalarinda

irtiniin enerji verimliliginin one ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolabinin markasinin p degerinin 0,05’ten biiyiilk olmasi sebebiyle
buzdolabi1 markasinin hedef kitlenin cinsiyetine gore ©one cikarilmasi anlamli
degildir sonucu cikarilmistir. Ancak, bu durum her iki cinsiyetin de buzdolabi
markasina yiikksek puan vermis olmasindan kaynaklanmaktadir. Ek olarak,
buzdolabinin markasi, onem siralamasinda erkekler i¢in ikinci Ozellik iken,
kadinlar i¢in besinci siradadir. Bu verilere bakilarak, her iki cinsiyet icin de marka
reklamlarinin ~ yayginlastirilarak  marka imajt  ve marka giivenilirligi

olusturulmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir; ancak bu durumun kadinlara
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kiyasla erkeklerin satin alma davranisinda daha yiiksek etki birakacagi tahmin
edilmektedir.

Buzdolab1 fiyatinin p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi ve kadinlarin
erkeklere gore yiiksek puan vermis olmalar1 sebebiyle, kadinlarin hedef alindigi
reklam kampanyalarinda buzdolab1 fiyatinin 6ne ¢ikarilmasinin anlamli olacagi
cikarimi yapilmistir. Buna ek olarak, kadinlarin Onem siralamasinda fiyat
dordiincii siradayken, erkekler icin bu ozelligin besinci sirada bulunmasi bu

goriisii destekler niteliktedir.

Buzdolab1 hacminin p degerinin 0,05°ten kii¢iik olmasi ve kadinlarin
erkeklere gore yiiksek puan vermis olmalar1 sebebiyle, kadinlarin hedef alindigi
reklam kampanyalarinda buzdolab1 hacminin one ¢ikarilmasinin anlamli olacagi
cikarimi yapilmistir. Buna ek olarak, kadinlarin onem siralamasinda hacim
iclinci siradayken, erkekler icin bu ozelligin dordiincii sirada bulunmasi bu

goriisii destekler niteliktedir.

Buzdolab1 sogutma sisteminin p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi ve
kadinlarin erkeklere gore yiliksek puan vermis olmalari1 sebebiyle, kadinlarin hedef
alindigt reklam kampanyalarinda buzdolabi sofutma sisteminin  One
cikarilmasinin anlamli olacagi cikarimi yapilmistir. Buna ek olarak, kadinlarin
onem siralamasinda buzdolabi sogutma sistemi ikinci siradayken, erkekler icin bu

ozelligin iiclincii sirada bulunmasi bu goriisii destekler niteliktedir.

Buzdolabinin dondurucu boliimiiniin bulundugu konumun p degerinin
0,05’ten kii¢iik olmas1 ve kadinlarin erkeklere gore yiiksek puan vermis olmalari
sebebiyle, kadinlarin hedef alindig1 reklam kampanyalarinda buzdolabi sogutma
sisteminin One ¢ikarilmasinin anlamh olacagi c¢ikarimi yapilmistir. Siralamalara
bakildiginda, kadinlarin 6nem siralamasinda dondurucu boliimiin bulundugu
konum yedinci siradayken, erkekler igcin bu 6zellik sekizinci siradadir.
Siralamalarda sonlarda olmasi sebebiyle, bu 6zelligin reklamlarda O©ne
cikarilmasinin tiiketicilerin satin alma kararinda yiiksek etkisi olmayacagi yorumu

yapilabilir.

Buzdolaplarinin icerdigi ekstra komponentler, hem kadinlar hem de erkekler
icin son siralamadadir. Verilen puanlar arasindaki farklilik p degerini 0,05’in
altina diisiirdiigiinden, kadinlarin hedef alindigi reklamlarda bu o6zelligin One

cikarilmast anlamli goziikiiyor olsa da, bu oOzelligin son siralamada olmasi
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sebebiyle; reklamlarda ekstra komponentlerin 6ne ¢ikarilmasinin tiiketici satin

alma davranmisinda yiiksek etkisi olmayacag1 yorumu yapilabilir.
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3.7.2. Anket verilerinin medeni duruma gore karsilastirilmasi

Ankete katilanlarin medeni durumuna gore 1’den 4’e kadar olan buzdolabi
ozelliklerinin buzdolab satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.4’te verilmistir.

Buzdolabi fiyatinin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu ¢ikan p degeri 0,349>0,05 oldugu icin evlilerle bekarlar arasinda,
buzdolabinin fiyatina verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabt  reklam

kampanyalarinda fiyatin one ¢tkarilmast anlamli degildir.” Yorumu yapilir.

e Hp: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabr markasinin {iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,196>0,05 oldugu i¢in evlilerle bekarlar arasinda,
buzdolabinin markasina verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabt  reklam

kampanyalarinda markanin one ¢cikarilmasi anlamli degildir.” Yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 hacminin {iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,013<0,05 oldugu i¢in bekarlarla evliler arasinda,
buzdolabi hacmine verilen Oonem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamhi bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi reddedilir ve
“Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabt  reklam

kampanyalarinda buzdolabimin hacminin one ¢ikarilmast anlamlidir.” yorumu
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yapilir. Evlilerin buzdolabinin hacminin satin alma kararlarina olan etkisine olan
puanlama ortalamasi 4,326 iken bekarlarin puanlama ortalamas1 3,984 tiir. Buna
gore, buzdolabi satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede evliler
yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda {iriiniiniin hacminin ©ne

cikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin enerji verimliliginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,778>0,05 oldugu icin evlilerle bekarlar
arasinda, buzdolabinin enerji verimliligine verilen Onem diizeyini gosteren
puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hj
hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi
reklam kampanyalarinda enerji verimliliginin one ¢cikarilmast anlaml degildir.”

yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.
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Cizelge 3.4 Ankete Katilanlarin Medeni Durumuna Gore Buzdolab: Satin Alma Kararlarinda
Buzdolab1 Ozelliklerinin Onemi (1-4. Ozellik)

Medeni
Durum Enerji
Degerler Fiyat | Marka | Hacim Verimliligi
N 123 123 123 123
Minimum 1 1 1 1
Bekar | Maksimum 5 5 5 5
Mean 4,130 | 4,285 3,984 4,350
Std. Sapma| 0,932 | 0,901 0,932 0,820
N 129 129 129 129
Minimum 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5
Mean 3,961 4,194 | 4,326 4,473
Evli |Std. Sapma| 1,100 | 0,867 | 0,698 0,740
P degeri 0,349 | 0,196 | 0,013 0,778

Ankete katilanlarin medeni durumuna gore 5’ten 9’a kadar olan buzdolab1
ozelliklerinin buzdolab satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.5’te verilmistir.

Buzdolab1 sogutma sisteminin iiriin satin alma kararina olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,874>0,05 oldugu icin evlilerle bekarlar
arasinda, buzdolabinin sogutma sistemine verilen Onem diizeyini gosteren
puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hj
hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi
reklam kampanyalarinda sogutma sisteminin one cikarilmast anlamli degildir.”

yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 renginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu ¢ikan p degeri 0,636>0,05 oldugu icin evlilerle bekarlar arasinda,
buzdolabinin rengine verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve

“Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabt  reklam
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kampanyalarinda buzdolabt renginin one ¢ikarilmasi anlaml degildir.” yorumu

yapilir.

e Hp: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin {iiriin satin alma kararina
olan etkisinin incelendigi analiz sonucu c¢ikan p degeri 0,638>0,05 oldugu i¢in
evlilerle bekarlar arasinda, buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesine verilen
onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel acidan anlamlhi bir fark
bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin
medeni durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda buzdolabinin besin

koruyucu raflar icermesinin one ¢ikarilmasi anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin dondurucu boliimiiniin bulundugu konumun iiriin satin alma
kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu cikan p degeri 0,191>0,05
oldugu i¢in evlilerle bekarlar arasinda, buzdolabinin dondurucu bdliimiin
bulundugu konuma verilen 6nem diizeyini goOsteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabt  reklam
kampanyalarinda buzdolabimin dondurucu boliimiiniin bulundugu konumun one

ctkarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin ~ dondurucu bdéliimiiniin - bulundugu

konumun one ¢ikarilmasi anlamli degildir.
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e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin  dondurucu béliimiiniin - bulundugu

konumun One ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin su pinari, mp3 player vb. ekstra komponentler icermesinin
iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri
0,000<0,05 oldugu igin evlilerle bekarlar arasinda, buzdolabinda dondurucu
bolimiin bulundugu konuma verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada
istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi
reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabimin su pinari, mp3 player vb. ekstra komponentler
icermesinin one ¢ikarimasi anlamlidir.” yorumu yapilir. Bekarlarin buzdolabinin
ekstra komponentler igcermesinin satin alma kararlarina olan etkisine olan
puanlama ortalamasi 1,385 iken, evlilerin puanlama ortalamasi 1,184 tiir. Buna
gore, buzdolabi satis1 yapan kuruluglar tarafindan belirlenen hedef kitlede bekarlar
yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda {iriiniiniin igerdigi ekstra

komponentlerin one ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pmari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin medeni durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su piari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.



Cizelge 3.5 Ankete Katilanlarin Medeni Durumuna Gore Buzdolab: Satin Alma Kararlarinda
Buzdolab1 Ozelliklerinin Onemi (5-9. Ozellik)
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Besin | Dondurucu

Koruyucu | Boliimiin Ekstra
Medeni Sogutma ‘Raflar | Bulundugu | Komponent

Durum | Degerler |Sistemi |Renk Icermesi | Konum Icerme
N 123 123 123 123 123
Minimum 1 1 1 1 1
Bekar | Maksimum 5 5 5 5 5
Mean 4,342 3,390 3,854 3,374 2,764
Std. Sapma 0,885 1,128 1,022 1,204 1,385
N 129 129 129 129 129
Minimum 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5
Mean 4,395 3,295 3,853 3,395 2,047
Evli |Std.Sapma 0,824 1,202 1,039 1,086 1,124
P degeri 0,874| 0,636 0,638 0,191 0

Bu verilere ek olarak, buzdolabi satin alma kararinda buzdolabi
ozelliklerinin Onemleri, verdikler, puanlarin ortalamalarina gore bekarlar ig¢in

Sekil 3.8’de, evliler i¢in Sekil 3.9’da siralanmistir.

Bu siralamalara bakilarak, buzdolabinin enerji verimliliginin evliler hem de
bekarlar icin en 6nemli 6zellik oldugu c¢ikarimi yapilabilir. Her ne kadar p degeri
0,05’ten biiylik bulundugundan evlilerle bekarlar arasinda reklamlarda enerji
verimliliginin 6ne ¢ikarilmasinin anlamli olmadigi ¢ikarimi yapilmis olsa da, bu
durum her iki grubun da enerji verimliligine ¢ok yiiksek puan vermesinden
kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, her iki medeni durum i¢in de buzdolab1 reklam
kampanyalarinda iiriiniin en ¢ok enerji verimliliginin One c¢ikarilmasi anlamli

olacaktir.

Buzdolabinin sogutma sistemi hem evliler hem de bekarlar i¢in satin alma
kararlarinda etkileri agisindan 6nem sirasinda ikincidir. Her ne kadar p degeri
0,05’ten biiyiik bulundugundan evlilerle bekarlar arasinda reklamlarda sogutma
sisteminin One ¢ikarilmasinin anlamli olmadigi cikarimi yapilmis olsa da, bu
durum her iki grubun da sofutma sistemine c¢ok yiiksek puan vermesinden
kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, her iki medeni durum i¢in de buzdolab1 reklam

kampanyalarinda {iriiniin sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.
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Buzdolab1 hacminin p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi ve evlilerin
bekarlara gore yiiksek puan vermis olmalar1 sebebiyle, evlilerin hedef alindig
reklam kampanyalarinda buzdolab1 hacminin one ¢ikarilmasinin anlamli olacagi
cikarimi yapilmistir. Buna ek olarak, evlilerin 6nem siralamasinda hacim {igiincii
siradayken, bekarlar i¢cin bu 0Ozelligin besinci sirada bulunmasi bu goriisii
destekler niteliktedir.

Buzdolab1 markasinin p degerinin 0,05’ten biiylik olmasi sebebiyle
buzdolab1 markasinin medeni duruma gore 6ne ¢ikarilmasinin anlamli olmayacagi
yorumu yapilmistir.Fakat buzdolabi markasi, buzdolabim1 satin alma kararinda
enerji verimliligi ve sogutma sistemini takip eden {iclincii 6nem sirasindaki
ozelliktir. Bu sebeple, her iki medeni durum icin de, buzdolabi iireten kuruluslar
tarafindan marka imaj1 yaratan ve marka baghlig1 saglayan marka reklamlarinin

yapilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolaplarinin icerdigi ekstra komponentler, hem bekarlar hem de evliler
icin satin alma kararlarina olan etkide son siralamadadir. Verilen puanlar
arasindaki farklilik p degerini 0,05’in altina diisiirdiiglinden, bekarlarin hedef
alindig1 reklamlarda bu 6zelligin 6ne ¢ikarilmasi anlamli goziikiiyor olsa da, bu
0zelligin son siralamada olmasi sebebiyle; reklamlarda ekstra komponentlerin 6ne
cikarilmasinin tiiketici satin alma davranisinda yiiksek etkisi olmayacagi yorumu

yapilabilir.
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Sekil 3.8 Bekarlara gore buzdolabi 6zelliklerinin satin alma kararlarina etkilerinin siralanmasi
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Sekil 3.9 Evlilere gore buzdolab1 6zelliklerinin satin alma kararlarina etkilerinin siralanmasi
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3.7.3. Anket verilerinin yasa gore karsilastirilmasi

Ankete katilanlarin yasina gore 1’den 4’e kadar olan buzdolabi
ozelliklerinin buzdolab satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.6’da verilmistir.

Buzdolabi fiyatinin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu cikan p degeri 0,061>0,05 oldugu icin farkli yas araliklarina gore
buzdolabi fiyatina verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel agidan
anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve “Secilen
hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam kampanyalarinda fiyatin one

ctkarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabr markasinin {iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,113>0,05 oldugu icin farkli yas araliklarina gore
buzdolab1 markasina verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam kampanyalarinda markanin

one ¢ikarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 hacminin {iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,082>0,05 oldugu icin farkli yas araliklarina gore
buzdolabi hacmine verilen Oonem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam kampanyalarinda buzdolabi

hacminin one ¢ikarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.
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Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 enerji verimliliginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin

incelendigi analiz sonucu cikan p degeri 0,28>0,05 oldugu i¢in farkli yas

araliklarina gore buzdolabi enerji verimliligine verilen onem diizeyini gosteren

puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hj

hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin one ¢cikarilmasi anlamli degildir.” yorumu

yapilir.

Ho: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Cizelge 3.6 Ankete Katilanlarin Yasina Gore Buzdolab: Satin Alma Kararlarinda Buzdolab:
Ozelliklerinin Onemi (1-4. Ozellik)

Enerji
Yas Degerler Fiyat | Marka | Hacim Verimliligi
N 82 82 82 82
Minimum 1 1 1 1
25 ve .
alty Maksimum 5 5 5 5
Mean 4,122 4,232 4,012 4,402
Std. Sapma| 0,961 0,879 0,853 0,700
N 89 89 89 89
26-45 | Minimum 1 1 1 1
yas Maksimum 5 5 5 5
arasi Mean 4,202 4,225 4,180 4,461
Std. Sapma| 0,919 0,876 0,762 0,755
N 81 81 81 81
46 ve Minimum 1 1 1 1
iistii Maksimum 5 5 5 5
Mean 3,790 4,259 4,284 4,370
Std. Sapma| 1,148 0,903 0,884 0,887
p degeri 0,061 0,113 0,082 0,28
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Ankete katilanlarin yasina gore 5’ten 9’a kadar olan buzdolabi 6zelliklerinin
buzdolab1 satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait istatistiksel

karsilagtirmalar Cizelge 3.7°de verilmistir.

Buzdolab1 sogutma sisteminin iiriin satin alma kararina olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,277>0,05 oldugu i¢in farkli yas
araliklarina gore buzdolabi sogutma sistemine verilen onem diizeyini gosteren
puanlamada istatistiksel agcidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy
hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda sogutma sisteminin one c¢ikarilmast anlamli degildir.” yorumu

yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 renginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu cikan p degeri 0,684>0,05 oldugu icin farkli yas araliklarina gore
buzdolabi rengine verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel acidan
anlaml bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve “Secilen
hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam kampanyalarinda buzdolabt renginin

one ¢ikarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin {iiriin satin alma kararina
olan etkisinin incelendigi analiz sonucu c¢ikan p degeri 0,106>0,05 oldugu ig¢in
farkli yas araliklarina gore buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesine verilen
onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel acidan anlamlhi bir fark
bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin
vasina gore buzdolabt reklam kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu

raflar icermesinin one ¢tkarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.
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e Hy: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmast anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin dondurucu boliimiiniin bulundugu konumun iiriin satin alma
kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,51>0,05 oldugu
icin farkli yas araliklarina gore buzdolabinin dondurucu boliimiiniin bulundugu
konumuna verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel agidan anlamli
bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef
kitlenin yasina gore buzdolabt reklam kampanyalarinda buzdolabinin dondurucu
boliimiiniin  bulundugu konumun one c¢ikarilmast anlamli degildir.” yorumu

yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabinin dondurucu boliimiiniin  bulundugu

konumun one ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabinin dondurucu boliimiiniin  bulundugu

konumun one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin su pinari, mp3 player vb. ekstra komponentler icermesinin
iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri
0,014<0,05 oldugu icin farkli yas araliklarina gore, buzdolabinda dondurucu
bolimiin bulundugu konuma verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada
istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna goére, Hy hipotezi
reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabr reklam
kampanyalarinda buzdolabimin su pwnari, mp3 calar gibi ekstra komponentler
bulundurmasimin one c¢ikarilmasi anlamlidir.” yorumu yapilir. Yas1 25 ve alti
olanlarin buzdolabinin ekstra komponentler icermesinin satin alma kararlarina
olan etkisine olan puanlama ortalamasi 2,732 iken, yasi 26-45 arasi olanlarin
puanlama ortalamas1 2,393, 46 yas ve iizeri olanlarin puanlama ortalamasi

2,062’dir. Buna gore, buzdolabi satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef
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kitlede 25 ve alt1 yas yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda iiriiniiniin

icerdigi ekstra komponentlerin one ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su piari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin yasina gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su piari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamhidir.

Cizelge 3.7 Ankete Katilanlarin Yasina Gore Buzdolab: Satin Alma Kararlarinda Buzdolab:
Ozelliklerinin Onemi (5-9. Ozellik)

Besin | Dondurucu
Koruyucu | Boliimiin Ekstra
Sogutma ‘Raflar | Bulundugu | Komponent
Yas Degerler |Sistemi |Renk Icermesi | Konum Icerme

N 82 82 82 82 82
Minimum 1 1 1 1 1

25 ve .
alts Maksimum 5 5 5 5 5
Mean 4,451 3,415 3,756 3,390 2,732
Std. Sapma 0,705 1,154 1,025 1,184 1,343
N 89 89 89 89 89
26-45 | Minimum 1 1 1 1 1
yas Maksimum 5 5 5 5 5
arast | Mean 4,225 3,236 4,023 3,258 2,393
Std. Sapma 0,951 1,206 0,988 1,173 1,276
N 81 81 81 81 81
Minimum 1 1 1 1 1
4ﬁ68 o [Maksimum 5 5 5 5 5
Mean 4,444 3,383 3,765 3,519 2,062
Std. Sapma 0,866 1,135 1,064 1,062 1,228
p degeri 0,277| 0,684 0,106 0,51 0,014

Bu verilere ek olarak, buzdolabi satinalma kararinda buzdolab:
ozelliklerinin dnemleri, verdikleri puanlarin ortalamalarina gore 25 yas ve alti
olanlar i¢in Sekil 3.10°da, 26-45 yas arasi olanlarda Sekil 3.11°de, 46 yas ve lizeri
olanlarda Sekil 3.12’de siralanmustir.
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Bu siralamalara bakilarak, buzdolabinin sogutma sisteminin 25 yas ve alti
grup ve 46 yas ve iistii grup icin satin alma kararlarina olan etkisi ilk sirada, 26-45
yas arasi grup icin ikinci sirada oldugu goriilmektedir. Her ne kadar p degeri
0,05’ten biiyiik bulundugundan yasa gore reklamlarda sogutma sisteminin One
cikarilmasinin anlamli olmadigi ¢ikarimi yapilmis olsa da, bu durum her ii¢c yas
grubunun da  sofutma sistemine ¢ok yiikksek puan  vermesinden
kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, tiim yas gruplart i¢in buzdolabr reklam

kampanyalarinda {iriiniin sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolabinin enerji verimliliginin 26-45 yas arasi grup icin satin alma
kararlarina olan etkisi birinci sirada, 25 yas ve alt1 grup ve 46 yas ve {listii grup
icin ise ikinci sirada oldugu goriilmektedir. Her ne kadar p degeri 0,05’ ten biiyiik
bulundugundan yasa gore reklamlarda enerji verimliliginin One cikarilmasinin
anlamli olmadig1 ¢ikarimi yapilmis olsa da, bu durum her ii¢ yas grubunun da
sogutma sistemine ¢ok yiiksek puan vermesinden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple,
tim yas gruplart icin buzdolabi reklam kampanyalarinda {iriiniin enerji

verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolab1 markasinin p degerinin 0,05’ten biiylik olmasi sebebiyle
buzdolab1 markasinin yasa gore one ¢ikarilmasinin anlamli olmayacagi yorumu
yapilmigtir. Fakat buzdolab1 markasi, 25 yas ve alti grup ve 26-45 yas arast grup
icin buzdolabini satin alma kararinda enerji verimliligi ve sogutma sistemini takip
eden iiclincii 6nem sirasindaki ozelliktir. 46 yas ve iizeri grup icin ise dordiincii
siradadir, ancak {iciincii sirada olan buzdolabi hacmi ile meanleri arasinda
yaklasik yiizde 0,5 kadar az bir fark vardir. Bu sebeple, tiim yas gruplari icin
buzdolabi iireten kuruluslar tarafindan marka imaji yaratan ve marka bagliligi

saglayan marka reklamlarinin yapilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolaplarinin igerdigi ekstra komponentler, tiim yas gruplar i¢in satin
alma kararlarina olan etkide son siralamadadir. Verilen puanlar arasindaki
farklilik p degerini 0,05’in altina diisiirdiigtinden, 25 yas ve altinin hedef alindig
reklamlarda bu 6zelligin 6ne ¢ikarilmasi anlamh goziikiiyor olsa da, bu 6zelligin
son siralamada olmasi sebebiyle; reklamlarda ekstra komponentlerin ©One
cikarilmasinin tiiketici satin alma davranisinda yiiksek etkisi olmayacagi yorumu

yapilabilir.



101

4.500 -
4.000 -
3.500 -
3.000 -
2.500 -
2.000 -
1.500 -

1.000 - W 25 Yas
ve Alti

500 -

Sekil 3.10 25 yas ve alt1 olanlara gore buzdolabi 6zelliklerinin satin alma kararlarina etkilerinin
siralanmasi

4,500 -
4.000 -
3.500 -
3.000 -
2.500 -
2.000 -
1.500 -
1.000 - W 26-45 Ya§ Arasi
500 -
0 T T T T T T T T 1
B X, X
$ & R 'b('\@ 3 0@\3 le* &
Q}\@ ;,\" < AQ(? & &Qo
N & ©
Q/Qe (_)0% (9\0 D ($®
Q,z 000 Q}
»
N

Sekil 3.11 26-45 yas arasi olanlara gore buzdolab1 6zelliklerinin satin alma kararlarina etkilerinin
siralanmast



102

4.500 -
4.000 -
3.500 -
3.000 -
2.500 -
2.000 -
1.500 -+
1.000 -+
500 - lﬂ6 Yas ve
Uzeri
0 I T I T I T I 1 1
SO <& G © 2 > N &
& . N RS & S L & & &
O & S S N o
&@ N < & %0
‘90% <& & \\,Q’o \{3‘6
F F <
6\)
&

Sekil 3.12 46 yas ve iizeri olanlara gére buzdolabi 6zelliklerinin satin alma kararlarina etkilerinin
siralanmasi

3.7.4. Anket verilerinin gelir duruma gore karsilastirilmasi

Ankete katilanlarin gelir durumuna gore 1’den 4’e kadar olan buzdolabi
ozelliklerinin buzdolab1 satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.8’de verilmistir.

Buzdolabi fiyatinin {iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu ¢ikan p degeri 0,00<0,05 oldugu icin farkli gelirlere sahip kisiler arasinda,
buzdolabi fiyatina verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel acidan
anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi reddedilir ve “Secilen
hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda buzdolab
fiyatimin oOne ¢ikarimast anlamlidir.” yorumu yapilir. 1000 TL ve alti geliri
bulunanlarin buzdolab:r fiyatinin satin alma kararlarina olan etkisine olan
puanlama ortalamasi 4,529 iken, 1001-3500 TL arasi1 geliri bulunanlarin puanlama
ortalamast 4,082, 3501 TL ve iizeri geliri bulunanlarin puanlama ortalamasi
3,745 dir. Buna gore, kisilerin geliri yiikseldik¢e buzdolabi fiyatinin satin alma
kararlarinda olan etkisi azalacagi sonucuna varilir. Bu sebeple, buzdolab1 satisi

yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede gelirin bulundugu grup goz
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Oniine alinarak, buzdolabi fiyatinin reklamlarda 6ne ¢ikarilmasi gerekliligi karari

verilebilir.

e Hp: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinda markanin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,623>0,05 oldugu i¢in farkli gelir durumlarina gore
buzdolabinin markasina verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

markanin one ¢ikarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hp: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 hacminin {iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,704>0,05 oldugu i¢in farkli gelir durumlarina gore
buzdolabi hacmine verilen Oonem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

buzdolabt hacminin one ¢cikarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hp: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin enerji verimliliginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,695>0,05 oldugu i¢in farkli gelir

durumlarina goére buzdolabi enerji verimliligine verilen 6nem diizeyini gosteren
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puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hj
hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi
reklam kampanyalarinda enerji verimliliginin one ¢ikarilmast anlaml degildir.”

yorumu yapilir.

e Hp: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Cizelge 3.8 Ankete Katilanlarin Gelir Durumuna Gére Buzdolabr Satin Alma Kararlarinda
Buzdolab1 Ozelliklerinin Onemi (5-9. Ozellik)

Enerji

Gelir | Degerler |Fiyat Marka |Hacim Verimliligi
N 87 87 87 87
1000 [\ finimum 1 1 1 1
"55 Maksimum 5 5 5 5
Al | Mean 4,529 4,184 4,172 4,448
Std. Sapma| 0,679| 0,983 0,838 0,859
1001 [N 85 85 85 85
- Minimum 1 1 1 1
3500 | Maksimum 5 5 5 5
TL | Mean 4,082| 4,153 4,059 4,378
ATast (4 Sapma|  0,929| 0,779 0,822 0,707
N 80 80 80 80
3%31 Minimum 1 1 1 1
ve Maksimum 5 5 5 5
{Izeri | Mean 3,475 4,386 4,25 4,413
Std. Sapma| 1,147| 0,864 0,850 0,775
p degeri 0| 0,623 0,704 0,695

Ankete katilanlarin gelir durumuna gore 5’ten 9’a kadar olan buzdolabi
ozelliklerinin buzdolab satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.9’da verilmistir.

Buzdolabinin sogutma sisteminin iiriin satin alma kararina olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu c¢ikan p degeri 0,818>0,05 oldugu icin farkli gelir
durumlarina gore buzdolab1 sogutma sistemine verilen 6nem diizeyini gosteren

puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hj
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hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi
reklam kampanyalarinda sogutma sisteminin one cikarilmast anlamli degildir.”

yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda sogutma sisteminin one ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 renginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu ¢ikan p degeri 0,035<0,05 oldugu ic¢in farkli gelirlere sahip kisiler
arasinda, buzdolab1 rengine verilen ©Onem diizeyini gosteren puanlamada
istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi
reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabt renginin one ¢ikarimasi anlamlidir.” yorumu
yapilir. 1000 TL ve alt1 geliri bulunanlarin buzdolab1 fiyatinin satin alma
kararlarina olan etkisine olan puanlama ortalamasi 3,069 iken, 1001-3500 TL
arast geliri bulunanlarin puanlama ortalamasi 3,388, 3501 TL ve iizeri geliri
bulunanlarin puanlama ortalamasi 3,588’dir. Buna gore, kisilerin geliri
yiikseldikce buzdolabi renginin satin alma kararlarinda olan etkisi artacagi
sonucuna varilir. Bu sebeple, buzdolabi satis1 yapan kuruluglar tarafindan
belirlenen hedef kitlede gelirin bulundugu grup goz oniine alinarak, buzdolabi

renk seceneklerinin reklamlarda 6ne ¢ikarilmasi gerekliligi karar1 verilebilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin {iiriin satin alma kararina
olan etkisinin incelendigi analiz sonucu c¢ikan p degeri 0,014<0,05 oldugu ig¢in
farkli gelirlere sahip kisiler arasinda, buzdolabinin besin koruyucu raflar
icermesine verilen onem diizeyini goOsteren puanlamada istatistiksel acidan
anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi reddedilir ve “Secilen
hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabt reklam kampanyalarinda

buzdolabimin besin koruyucu raflar icermesinin one cikarilmast anlambidir.”
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yorumu yapilir. 1000 TL ve alt1 geliri bulunanlarin buzdolab1 fiyatinin satin alma
kararlarina olan etkisine olan puanlama ortalamasi 3,874 iken, 1001-3500 TL
aras1 geliri bulunanlarin puanlama ortalamasi 3,941, 3501 TL ve iizeri geliri
bulunanlarin puanlama ortalamasi 3,738’dir. Buna gore, buzdolab1 satis1 yapan
kuruluglar tarafindan belirlenen hedef kitlede 1001-3500 TL geliri bulunan kisiler
yer aliyorsa, buzdolab1 reklam kampanyalarinda buzdolabinin buzdolabinin besin

koruyucu raflar icermesinin one ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hp: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinda dondurucu boliimiin bulundugu konumun (altta/iistte/yanda
bulunmasi) iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu ¢ikan
p degeri 0,03<0,05 oldugu icin farkli gelirlere sahip kisiler arasinda, buzdolabinda
dondurucu bolimiin  bulundugu konuma verilen ©Onem diizeyini gosteren
puanlamada istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy
hipotezi reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi
reklam kampanyalarinda buzdolabinda dondurucu boliimiin bulundugu konumun
one ¢ikarimasi anlamlidir.” yorumu yapilir. 1000 TL ve alt1 geliri bulunanlarin
buzdolabi fiyatinin satin alma kararlarina olan etkisine olan puanlama ortalamasi
3,230 iken, 1001-3500 TL arasi geliri bulunanlarin puanlama ortalamasi 3,541,
3501 TL ve iizeri geliri bulunanlarin puanlama ortalamasi 3,338’dir. Buna gore,
buzdolab1 satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede 1001-3500
TL geliri bulunan Kkisiler yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda
buzdolabinin buzdolabinin dondurucu béliimiin - bulundugu konumun 6ne

cikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda dondurucu béliimiiniin  bulundugu konumun 6ne

cikarilmasi anlamli degildir.
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e H;: Secilen hedef kitlenin cinsiyetine gore buzdolab1 reklam
kampanyalarinda dondurucu béliimiiniin  bulundugu konumun 6ne

cikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin su pinar1, mp3 calar gibi ekstra komponentler
bulundurmasinin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu
cikan p degeri 0,003<0,05 oldugu icin farkli gelirlere sahip kisiler arasinda,
buzdolabinin su pinari, mp3 c¢alar gibi ekstra komponentler bulundurmasina
verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark
bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin gelir
durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda buzdolabimin su pinari, mp3
calar gibi ekstra komponentler bulundurmasimin one c¢ikartlmast anlambdir.”
yorumu yapilir. 1000 TL ve alti geliri bulunanlarin buzdolabinin ekstra
komponentler icermesinin satin alma kararlarina olan etkisine olan puanlama
ortalamast 2,069 iken, 1001-3500 TL aras1 geliri bulunanlarin puanlama
ortalamas1 2,918, 3501 TL ve {iizeri geliri bulunanlarin puanlama ortalamasi
2,2°dir. Buna gore, buzdolab1 satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef
kitlede 1001-3500 TL geliri bulunan kisiler yer aliyorsa, buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin buzdolabinin su pinari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hp: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pmari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gelir durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su piari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.
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Cizelge 3.9 Ankete Katilanlarin Gelir Durumuna Gére Buzdolabr Satin Alma Kararlarinda
Buzdolab1 Ozelliklerinin Onemi (5-9. Ozellik)

Besin Dondurucu
Koruyucu | Boliimiin | Ekstra
Sogutma Raflar Bulundugu | Komponent
Gelir Degerler |Sistemi |Renk |Icermesi |Konum Icerme
N 87 87 87 87 87
1000 |Minimum 1 1 1 1 1
TL ve |Maksimum 5 5 5 5 5
Altt | Mean 4,299 3,069 3,874 3,230 2,069
Std. Sapma 1,013 1,283 1,159 1,255 1,283
N 85 85 85 85 85
1001 - '\ finimum 1 1 1 1 1
3,15,30 Maksimum 5 5 5 5 5
Aras; | Mean 44241 3,388 3,941 3,541 2,918
Std. Sapma 0,624 1,092 0,956 1,161 1,391
N 80 80 80 80 80
3501 |Minimum 1 1 1 1 1
TL ve | Maksimum 5 5 5 5 5
Uzerl | Mean 4,388 | 3,588 3,738 3,388 2,2
Std. Sapma 0,879 1,052 0,951 0,974 1,060
p degeri 0,818 0,035 0,014 0,03 0,003
Bu verilere ek olarak, buzdolab1 satinalma kararinda buzdolabi

ozelliklerinin 6nemleri, verdikleri puanlarin ortalamalarina gore 1000 TL ve alt1
olanlar i¢in Sekil 3.13’te, 1001 - 3500 TL aras1 olanlarda Sekil 3.14’te, 3501 TL

ve lizeri olanlarda Sekil 3.15’te siralanmustir.

Buzdolab1 fiyatinin p degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 ve 1001 TL ve alt1
geliri bulunanlarin digerlerine gore yiiksek puan vermis olmalar1 sebebiyle, 1001
TL ve alt1 geliri bulunanlarin hedef alindig1 reklam kampanyalarinda buzdolabi
fiyatinin 6ne c¢ikarilmasinin anlamli olacagi ¢ikarimi yapilmistir. Buna ek olarak,
1001 TL ve alt1 gelir grubunun 6nem siralamasinda fiyatin ilk sirada bulunmasi bu
gorilisii destekler niteliktedir. Ayni sekilde, buzdolab1 fiyatinin 1001-3500 TL
arast geliri bulunanlar i¢in dordiincii sirada, 3501 TL ve iizeri geliri bulunanlar
icin yedinci sirada bulunmasi, kisilerin gelirinin artisiyla fiyatin buzdolab1 satin

alma kararinda olan etkisinin azaldigi sonucunu desteklemektedir.

Buzdolabinin enerji verimliliginin 3501 TL ve iizeri geliri bulunanlar icin
satin alma kararlarina olan etkisi birinci sirada, 1000 TL ve alt1 geliri bulunanlar

ve 1001 TL ve 3500 TL aras1 geliri bulunanlar i¢in ise ikinci siradadir. Her ne
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kadar p degeri 0,05’ten biiyilk bulundugundan gelir durumuna gore reklamlarda
enerji verimliliginin one cikarilmasinin anlamli olmadigi ¢ikarimi yapilmis olsa
da, bu durum her ii¢ gelir grubunun da enerji verimliligine cok yiiksek puan
vermesinden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, tiim gelir gruplart i¢in buzdolabi
reklam kampanyalarinda iriiniin enerji verimliliginin 6ne cikarilmasi anlamli
olacaktir.

Buzdolabinin sogutma sisteminin 1001 TL ve 3500 TL aras1i geliri
bulunanlar i¢in satin alma kararlarina olan etkisi birinci sirada, 1000 TL ve alt1
geliri bulunanlar ve 3501 TL ve iizeri geliri bulunanlar icin ise ikinci siradadir.
Her ne kadar p degeri 0,05’ten biiyiikk bulundugundan gelir durumuna gore
reklamlarda sogutma sisteminin 6ne cikarilmasinin anlamhi olmadigi cikarimi
yapilmig olsa da, bu durum her {i¢ gelir grubunun da sogutma sistemine ¢ok
yiiksek puan vermesinden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, tiim gelir gruplari i¢in
buzdolab1 reklam kampanyalarinda {iriiniin sogutma sisteminin one ¢ikarilmasi
anlaml1 olacaktir.

Buzdolab1 markasinin p degerinin 0,05’ten biiylik olmasi sebebiyle
buzdolab1 markasinin gelir durumuna gore one ¢ikarilmasinin anlamli olmayacagi
yorumu yapilmistir.Fakat buzdolabir markasinin 1001-3500 TL aras1 ve 3501 TL
ve lizeri geliri bulunanlar icin énem sirasi enerji verimliligi ve sogutma sistemini
takip eden {iigiincii 6zellik, 1000 TL ve alt1 geliri bulunanlar icin ise dordiincii
ozelliktir. Ancak 1000 TL ve alt1 geliri bulunanlar i¢in bu siralamada olmasinin
sebebi ilk sirada fiyatin olmasidir. Bu sebeple, tiim gelir gruplar i¢in buzdolabi
tireten kuruluslar tarafindan marka imaji yaratan ve marka bagliligi saglayan

marka reklamlarinin yapilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolabi renginin farkli gelir gruplarina gore satin alma kararina olan
etkisinin analizinde p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in buzdolab1 renginin farkli
gelir gruplarina gore reklam kampanyalarinda one c¢ikarilmasi istatistiksel acidan
anlamli bulunmustur. Ancak, gelir gruplarinin buzdolab1 6zelliklerinin 6nem
siralamalarina bakildiginda, buzdolab1 renginin 3500 TL ve alt1 gelir grubunda
sondan bir 6nce, 3501 TL ve iizeri gelir grubunda ise altinci sirada oldugu
goriilmektedir. Buna gore, buzdolabi reklam kampanyalarinda buzdolabi renginin
one c¢ikarilmasinin genel olarak hedef kitle iizerinde cok fazla etkisi olmayacagi
diisiinebilir. Fakat yine de, bu gruplarin i¢inde buzdolabi rengi en ¢cok 3501 TL ve

tizeri gelir grubu i¢in anlam ifade edecektir.
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Buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin farkli gelir gruplarina gore
satin alma kararina olan etkisinin analizinde p degerinin 0,05 ten kiiciik olmas1 ve
1001-3500 TL aras1 geliri bulunanlarin digerlerine gore yiliksek puan vermis
olmalar1 sebebiyle, bu geliri bulunanlarin hedef alindig1 reklam kampanyalarinda
buzdolabinin besin koruyucu raflar igermesinin 6ne ¢ikarilmasinin anlamli olacagi
cikarimi yapilmistir. Ancak 6nem siralamalarina bakildiginda, buzdolabinin besin
koruyucu raflar icermesinin 3501 TL ve iizeri geliri bulunanlar icin satin alma
kararlarina olan etkisi besinci sirada, 1000 TL ve alt1 geliri bulunanlar ve 1001 TL
ve 3500 TL aras1 geliri bulunanlar i¢in ise altinci siradadir. Bu acidan
bakildiginda, 3500 TL ve iizeri ve 1001-3500 TL aras1 gelir gruplarinin diger
ozelliklere verdikleri puanla karsilastirildiginda besin koruyucu raflar icerme igin
farkli bir sonug elde edilmistir. Bu sekilde, bu 6zellik hi¢bir grup icin 6n siralarda
olmadigindan bu gruplarin satin alma kararinda yiiksek etki yaratmayacagi
beklenmektedir. Yine de, bu 6zelligin 6ne ¢ikarildigi bir reklam en ¢ok 3500 TL

ve iizeri ve 1001-3500 TL aras1 geliri bulunanlar i¢in anlamli olacaktir.

Buzdolabinin dondurucu boliimiiniin  bulundugu konumun farkli gelir
gruplarina gore satin alma kararina olan etkisinin analizinde p degerinin 0,05 ten
kiiciik olmas1 ve 1001-3500 TL aras1 geliri bulunanlarin digerlerine gore yliksek
puan vermis olmalar1 sebebiyle, bu geliri bulunanlarin hedef alindig1r reklam
kampanyalarinda buzdolabinin dondurucu béliimiiniin bulundugu konumun 6ne
cikarilmasinin  anlamli  olacagr c¢ikarimi  yapilmistir.  Ancak siralamaya
bakildiginda, bu ozellik tiim gelir gruplar i¢in son siralarda yer almaktadir. Bu
sebeple, bu ozellik reklam kampanyalarinda 6ne cikarilsa da hedef kitlenin satin

alma kararinda yiiksek etkiye sahip olmayacagi beklenmektedir.

Buzdolaplarinin igerdigi ekstra komponentler, tiim gelir gruplar icin satin
alma kararlarina olan etkide son siralamadadir. Verilen puanlar arasindaki
farklilik p degerini 0,05’in altina diisiirdiigiinden, 1001 TL-3500 TL aras1 geliri
bulunanlarin hedef alindigi reklamlarda bu ozelligin one cikarilmasi anlamli
goziikiiyor olsa da, bu 0zelligin son siralamada olmasi sebebiyle; reklamlarda
ekstra komponentlerin 6ne ¢ikarilmasinin tiiketici satin alma davranisinda yiiksek

etkisi olmayacagi yorumu yapilabilir.
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Sekil 3.14 1001 TL-3500 TL aras1 geliri bulunanlara gére buzdolab1 6zelliklerinin satin alma
kararlarina etkilerinin siralanmast
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Sekil 3.15 3501 TL ve iizeri geliri bulunanlara gére buzdolab1 6zelliklerinin satin alma kararlarina
etkilerinin siralanmast

3.7.5. Anket verilerinin egitim duruma gore karsilastirilmasi

Ankete katilanlarin egitim durumuna gore 1’den 4’e kadar olan buzdolabi
ozelliklerinin buzdolab satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.10’da verilmistir.

Buzdolabi fiyatinin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu c¢ikan p degeri 0,00<0,05 oldugu icin farkli egitimlere sahip kisiler
arasinda, buzdolabi1 fiyatina verilen Onem diizeyini gosteren puanlamada
istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Ho hipotezi
reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabt fiyatinmin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.” yorumu yapilir.
Ortaokul ve alt1 egitimi bulunanlarin buzdolab: fiyatinin satin alma kararlarina
olan etkisine olan puanlama ortalamasit 4,513 iken, lise egitimi bulunanlarin
puanlama ortalamasi 3,906, liniversite ve iizeri geliri bulunanlarin puanlama
ortalamasit 3,747°dir. Buna gore, egitim durumu yiikseldik¢e buzdolab: fiyatinin
satin alma kararlarinda olan etkisi azalacagi sonucuna varilir. Bu sebeple,

buzdolab1 satist yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede egitim
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seviyesinin bulundugu grup goz Oniine alinarak, buzdolabi fiyatinin reklamlarda

one cikarilmasi gerekliligi karan verilebilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamh degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda fiyatin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabr markasinin {iriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,764>0,05 oldugu i¢in farkli egitim durumlarina
gore buzdolab1 markasina verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

markanin one ¢ikarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

markanin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolab1 hacminin {iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi
analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,137>0,05 oldugu i¢in farkli egitim durumlarina
gore buzdolab1 hacmine verilen 6nem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda

buzdolabt hacminin one ¢cikarilmast anlamli degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin enerji verimliliginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,157>0,05 oldugu i¢in farkli egitim

durumlarina gore buzdolab1 hacmine verilen onem diizeyini gosteren puanlamada
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istatistiksel ac¢idan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi
kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda enerji verimliliginin one ¢cikarilmasi anlamli degildir.” yorumu

yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Cizelge 3.10 Ankete Katilanlarin Egitim Durumuna Gére Buzdolab: Satin Alma Kararlarinda
Buzdolabi Ozelliklerinin Onemi (1-4. Ozellik)

Enerji
Egitim Durumu Fiyat Marka |Hacim | Verimliligi
N 80 80 80 80
Minimum 1 1 1 1
Oraosive I\ faksimum 5 5 5 5
Mean 4,513 4,225 4,075 4,388
Std. Sapma| 0,675 0,886 0,952 0,974
N 85 85 85 85
Minimum 1 1 1 1
Lise Maksimum 5 5 5 5
Mean 3,906 4,165 4,047 4,353
Std. Sapma 1,171 0,937 0,800 0,702
N 87 87 87 87
. . Minimum 1 1 1 1
UmeISe Ve | Maksimun 5 5 5 5
Mean 3,747 4,322 4,345 4,494
Std. Sapma| 0,991 0,828 0,729 0,645
p degeri 0 0,764 0,137 0,157

Ankete katilanlarin egitim durumuna gore 5’ten 9’a kadar olan buzdolab:
ozelliklerinin buzdolabr satin alma kararlarina etkisiyle ilgili yapilan analizlere ait

istatistiksel karsilastirmalar Cizelge 3.11’°de verilmistir.

Buzdolabinin sogutma sisteminin {iriin satin alma kararina olan etkisinin
incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,109>0,05 oldugu i¢in farkli egitim

durumlarina gore buzdolabi sogutma sistemine verilen 6nem diizeyini gosteren
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puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hj
hipotezi kabul edilir ve “Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi
reklam kampanyalarinda buzdolabi sogutma sisteminin one ¢ikarilmast anlamli

degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabi sogutma sisteminin one c¢ikarilmasi anlaml

degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabt sogutma sisteminin ©One ¢ikarilmasi

anlamlidir.

Buzdolab1 renginin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz
sonucu cikan p degeri 0,031<0,05 oldugu icin farkli egitimlere sahip kisiler
arasinda, buzdolab1 rengine verilen ©Onem diizeyini gosteren puanlamada
istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi
reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabt reklam
kampanyalarinda buzdolabt renginin one ¢ikarimasi anlamlidir.” yorumu
yapilir. Ortaokul ve alti egitimi bulunanlarin buzdolabi fiyatinin satin alma
kararlarina olan etkisine olan puanlama ortalamasi 3,038 iken, lise egitimi
bulunanlarin puanlama ortalamasi 3,377, iiniversite ve iizeri geliri bulunanlarin
puanlama ortalamasi 3,586°dir. Buna gore, egitim durumu yiikseldik¢e buzdolabi
renginin satin alma kararlarinda olan etkisinin artacagi sonucuna varilir. Bu
sebeple, buzdolabi satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede
egitim seviyesinin bulundugu grup gz oniine alinarak, buzdolabi renk cesitlerinin

reklamlarda one ¢ikarilmasi gerekliligi karar1 verilebilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolab1 renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam

kampanyalarinda buzdolabi renginin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin {iiriin satin alma kararina
olan etkisinin incelendigi analiz sonucu c¢ikan p degeri 0,011<0,05 oldugu i¢in
farkl1 egitimlere sahip kisiler arasinda, buzdolabinin besin koruyucu raflar

icermesine verilen Onem diizeyini goOsteren puanlamada istatistiksel acidan
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anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi reddedilir ve “Secilen
hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabt reklam kampanyalarinda
buzdolabumin besin koruyucu raflar icermesinin one cikarilmast anlambidir.”
yorumu yapilir. Ortaokul ve alti egitimi bulunanlarin buzdolabi fiyatinin satin
alma kararlarina olan etkisine olan puanlama ortalamasi 3,550 iken, lise egitimi
bulunanlarin puanlama ortalamasi 4,129, iiniversite ve iizeri geliri bulunanlarin
puanlama ortalamas1 3,862’dir. Buna gore, buzdolabi satis1 yapan kuruluglar
tarafindan belirlenen hedef kitlede lise egitimi bulunan kisiler yer aliyorsa,
buzdolab1 reklam kampanyalarinda buzdolabinin buzdolabinin besin koruyucu

raflar icermesinin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmast anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne

cikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin dondurucu boliimiiniin bulundugu konumun iiriin satin alma
kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu ¢ikan p degeri 0,148>0,05
oldugu i¢in farkli egitim durumlarina gére buzdolabinin dondurucu béliimiiniin
bulundugu konuma verilen O6nem diizeyini goOsteren puanlamada istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore, Hy hipotezi kabul edilir ve
“Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda
buzdolabimin dondurucu boliimiiniin bulundugu konumun one ¢ikarilmasi anlaml

degildir.” yorumu yapilir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin dondurucu boliimiiniin  bulundugu

konumun One ¢ikarilmasi anlamli degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin dondurucu boliimiiniin  bulundugu

konumun One ¢ikarilmasi anlamlidir.

Buzdolabinin su pinar1, mp3 calar gibi ekstra komponentler

bulundurmasinin iiriin satin alma kararina olan etkisinin incelendigi analiz sonucu
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cikan p degeri 0,000<0,05 oldugu ic¢in farkli egitimlere sahip kisiler arasinda,
buzdolabinin su pinari, mp3 c¢alar gibi ekstra komponentler bulundurmasina
verilen onem diizeyini gosteren puanlamada istatistiksel acidan anlamli bir fark
bulunmaktadir. Buna gore, Hy hipotezi reddedilir ve “Secilen hedef kitlenin egitim
durumuna gore buzdolabi reklam kampanyalarinda buzdolabimin su pinari, mp3
calar gibi ekstra komponentler bulundurmasimin one c¢ikarilmast anlambdir.”
yorumu yapilir. Ortaokul ve altt egitimi bulunanlarin buzdolabinin ekstra
komponentler icermesinin satin alma kararlarina olan etkisine olan puanlama
ortalamas1 1,183 iken, lise egitimi bulunanlarin puanlama ortalamasit 2,953,
tiniversite ve iizeri geliri bulunanlarin puanlama ortalamasi 2,391°dir. Buna gore,
buzdolab1 satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede lise egitimi
bulunan kisiler yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda buzdolabinin
buzdolabinin su pinar1, mp3 c¢alar gibi ekstra komponentler bulundurmasinin 6ne

cikarilmasi anlamli olacaktir.

e Hy: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su pimari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml degildir.

e H;: Secilen hedef kitlenin egitim durumuna gore buzdolabi reklam
kampanyalarinda buzdolabinin su piari, mp3 calar gibi ekstra

komponentler bulundurmasinin 6ne ¢ikarilmasi anlamlidir.
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Cizelge 3.11 Ankete Katilanlarin Egitim Durumuna Goére Buzdolabr Satin Alma Kararlarinda
Buzdolab1 Ozelliklerinin Onemi (5-9. Ozellik)

Besin Dondurucu

Koruyucu |Boliimiin | Ekstra
Egitim Sogutma ‘Raflar | Bulundugu | Komponent

Durumu Sistemi |Renk | Icermesi | Konum Icerme
N 80 80 80 80 80
Minimum 1 1 1 1 1
Ol [\ faksimum 5| s 5 5 5
Mean 4,338 | 3,038 3,550 3,175 1,813
Std. Sapma 1,055| 1,216 1,231 1,261 1,126
N 85 85 85 85 85
Minimum 1 1 1 1 1
Lise Maksimum 5 5 5 5 5
Mean 4,412 | 3,377 4,129 3,482 2,953
Std. Sapma 0,642 | 1,175 0,897 1,053 1,362
N 87 87 87 87 87
. .| Minimum 1 1 1 1 1
EnEISHe [Maksimum s| s 5 5 5
Mean 4,356| 3,586 3,862 3,483 2,391
Std. Sapma 0,835 1,052 0,865 1,098 1,175
p degeri 0,109 0,031 0,011 0,148 0

Bu verilere ek olarak, buzdolabi satin alma kararinda buzdolab:
ozelliklerinin 6nemleri, verdikleri puanlarin ortalamalarina gore ortaokul ve alti
egitimi bulunanlar i¢in Sekil 3.16’da, lise egitimi bulunanlarda Sekil 3.17°de,

tiniversite ve lizeri bulunanlarda Sekil 3.18’de siralanmistir.

Buzdolab: fiyatinin p degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 ve ortaokul ve alti
egitimi bulunanlarin digerlerine gore yiiksek puan vermis olmalar1 sebebiyle,
ortaokul ve alti egitimi bulunanlarin hedef alindigi reklam kampanyalarinda
buzdolabi fiyatinin one ¢ikarilmasinin anlamli olacagi ¢ikarimi yapilmistir. Buna
ek olarak, ortaokul ve alt1 egitim grubunun 6nem siralamasinda fiyatin ilk sirada
bulunmas bu goriisii destekler niteliktedir. Ayn1 sekilde, buzdolabi fiyatinin lise
ve iiniversite ve lizeri egitimi bulunanlar icin altinci sirada bulunmasi, kisilerin
egitiminin artisiyla, fiyatin buzdolabi satin alma kararinda olan etkisinin azaldigi

sonucunu desteklemektedir.

Buzdolabinin enerji verimliliginin {iniversite ve lizeri egitimi bulunanlar icin

satin alma kararlarina olan etkisi birinci sirada, lise ve ortaokul ve alti egitimi
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bulunanlar i¢in ise ikinci siradadir. Her ne kadar p degeri 0,05’ten biiyiik
bulundugundan egitim durumuna gore reklamlarda enerji verimliliginin Gne
cikarilmasinin anlamh olmadig: ¢ikarimi yapilmis olsa da, bu durum her {i¢ egitim
grubunun da enerji  verimliligine cok yiikksek puan  vermesinden
kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, tiim egitim gruplar1 icin buzdolabi reklam

kampanyalarinda {iriiniin enerji verimliliginin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolabinin sogutma sisteminin lise egitimi bulunanlar icin satin alma
kararlarina olan etkisi birinci sirada, {iniversite ve iizeri egitimi bulunanlar icin
ikinci sirada , ortaokul ve alt1 egitimi bulunanlar i¢in ise tigiincii siradadir. Her ne
kadar p degeri 0,05’ten biiyiik bulundugundan egitim durumuna gore reklamlarda
sogutma sisteminin 6ne ¢ikarilmasinin anlamli olmadigi ¢ikarimi yapilmis olsa da,
bu durum her ii¢ egitim grubunun da sogutma sistemine cok yiiksek puan
vermesinden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, tiim egitim gruplar1 i¢in buzdolabi
reklam kampanyalarinda iriiniin sogutma sisteminin One c¢ikarilmasi anlaml
olacaktir.

Buzdolab1 markasinin p degerinin 0,05’ten biiylik olmasi sebebiyle
buzdolabi markasinin egitim durumuna gore One c¢ikarilmasinin anlamh
olmayacagi yorumu yapilmistir.Fakat buzdolabi1 markasi, buzdolabin1 satin alma
kararinda tigiincii/dordiincii 6nem sirasindaki ozelliktir. Bu sebeple, buzdolabi
tireten kuruluslar tarafindan marka imaji yaratan ve marka bagliligi saglayan

marka reklamlarinin yapilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolab1 hacminin p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi1 sebebiyle buzdolab1
hacminin egitim durumuna gore one ¢ikarilmasinin anlamli olmayacagi yorumu
yapilmigtir. Fakat bu durum, tiim egitim gruplarindaki kisilerin verdigi puanlarin
birbirine yakin olmasindan kaynaklanmaktadir.Ancak, siralamalara bakildiginda,
buzdolab1 hacminin iiniversite ve ilizeri egitim grubunun satin alma kararindaki
etkisi tigiincii siradayken, ortaokul ve alti ve lise egitimi bulunanlar icin besinci
siradadir. Bu sebeple, buzdolabi iireten kuruluslar tarafindan secgilen hedef kitlede
tiniversite ve {iizeri egitimi bulunanlar yer aliyorsa, reklam kampanyalarinda

buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

Buzdolab1 renginin farkli egitim durumlarina gore satin alma kararina olan
etkisinin analizinde p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in buzdolab1 renginin farkl
egitim durumlarina gore reklam kampanyalarinda 6ne cikarilmasi istatistiksel

acidan anlamli bulunmustur. Ancak, farkli egitimi bulunan kisilerin buzdolabi
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ozelliklerinin 6nem siralamalarina bakildiginda, buzdolab1 renginin lise ve alti
egitim grubunda sekizinci, liniversite ve iizeri egitim grubunda ise yedinci sirada
oldugu goriilmektedir. Buna gore, buzdolab1 reklam kampanyalarinda buzdolabi
renginin 6ne c¢ikarilmasinin genel olarak hedef kitle {izerinde ¢ok fazla etkisi
olmayacag diistinebilir. Fakat yine de, bu gruplarin i¢inde buzdolabi rengi en ¢ok

tiniversite ve {izeri egitim grubu i¢in anlam ifade edecektir.

Buzdolabinin besin koruyucu raflar i¢cermesinin farkli egitim gruplarina
gore satin alma kararina olan etkisinin analizinde p degerinin 0,05’ten kiigiik
olmasi ve lise egitimi bulunanlarin digerlerine gore yiiksek puan vermis olmalari
sebebiyle, bu egitimi bulunanlarin hedef alindig1 reklam kampanyalarinda
buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne ¢ikarilmasinin anlamli olacagi
cikarimi yapilmistir. Siralamalara bakildiginda, buzdolabinin besin koruyucu
raflar icermesinin lise egitimi bulunanlar i¢in satin alma kararlarina olan etkisi
dordiincii sirada, {iniversite ve iizeri egitimi bulunanlar i¢in besinci sirada,
ortaokul ve alti egitimi bulunanlar i¢in ise altinci siradadir. Bu agidan da
bakildiginda, buzdolab1 satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede
lise egitimi bulunanlar yer aliyorsa, buzdolabinin besin koruyucu raflar
icermesinin buzdolabi1 reklam kampanyalarinda ©ne c¢ikarilmasinin anlamli

olacagi yorumu desteklenmistir.

Buzdolaplarinin igerdigi ekstra komponentler, tiim egitim gruplari i¢in satin
alma kararlarina olan etkide son siralamadadir. Verilen puanlar arasindaki
farklilik p degerini 0,05’in altina diisiirdiigiinden, lise egitimi bulunanlarin hedef
alindig1 reklamlarda bu 6zelligin 6ne ¢ikarilmasi anlamli goziikiiyor olsa da, bu
0zelligin son siralamada olmasi sebebiyle; reklamlarda ekstra komponentlerin 6ne
cikarilmasinin tiiketici satin alma davranisinda yiiksek etkisi olmayacagi yorumu

yapilabilir.
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4. SONUC VE ONERILER

“Buzdolab1 Reklam Kampanyalarinda Sec¢ilen Hedef Kitleye Bagli Olarak
One Cikarilmas1 Gereken Ozellikler” baslikli yiiksek lisans tezi calismasinda
farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin buzdolab1 satin alma kararlarinda
buzdolabinin hangi 6zelliklerinin daha cok 6nem tasidigi konusundaki goriisleri
karsilagtirilarak, buzdolabi reklamlarinda hangi 6zelliklerinin hangi tiiketici grubu

hedef alindiginda ortaya cikarilmasi gerektigiyle ilgili ¢ikarimlar yapilmistir.

Beyaz esya sektorii, dayanikli tiiketim mallar1 alt sektorlerinden biri olup,
temelleri birinci diinya savasi sirasinda ilk mekanik camasir makinesinin ve
elektrikli buzdolabinin iiretimine dayanmaktadir. Beyaz esya iiriin grubuna
buzdolaplari, derin dondurucular, ¢amasir makinesi ve kurutucular, bulasik
makinesi, su sebilleri, firinlar ve elektrikli siipiirgeler girmekte olup, diinyadaki
tiretimlerine bakildiginda, bu iiriinler arasinda en ¢ok iiretim/tiiketim hacmi

buzdolabinda bulunmaktadir.

Siirekli artan insan niifusu, gelisen teknoloji ve kentlerde edinilen yasam
aligkanliklart gidalarin saghikli sekilde uzun siire saklanabilmesi konusunda
ihtiyaclar1 artirmistir. Bu sebeple iiretimi artan buzdolaplari, yillar i¢inde iiretici
firmalar tarafindan, pazarda yer edinebilmek/bulunulan yeri artirabilmek adina;
hacim, enerji verimliligi, sogutma sistemi, renk, besin koruyucu ekstra raflar
icerme, dondurucu boliimiin bulundugu konum ve hatta buzdolabinin asil islevi

disinda bulunan su pinar1, mp3 player gibi bircok farkli 6zellikle donatilmiglardir.

Artan rekabet kosullarinda, buzdolabi {iiretici firmalar i¢in {iriinlerini veya
markalarin1 tanitabilmek, marka giivenilirligi ve bagliligi yaratmakta reklam
kampanyalar1 biiyiik rol almaktadir. Buzdolabi satici firmalar1 i¢in, reklam
kampanyalarinda belirledikleri hedef kitlelerinin iiriinii satin alma kararlarinda
buzdolabinin hangi 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasinin gerektigi bilgisi bu anlamda

Onem tasimaktadir.

Tez calismasi kapsaminda beyaz esya sektorii ve buzdolabi bashigi altinda
beyaz esya sektorii hakkinda genel bilgiler, ihracat- ithalat raklamlari, buzdolabl

hakkinda genel bilgiler ve buzdolaplarinin siniflandirilmasi incelenmistir.
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Reklam kampanyalar1 baghgi altinda reklamin tanimi, taraflari, islevleri,
amaclari, smiflandirmasi, reklamlarda strateji ve buzdolabi  reklam

kampanyalarinda kullanilan unsurlar irdelenmistir.

Calismanin arastirma kismi kapsaminda kantitatif arastirma yontemlerinden
anket uygulamas1 yapilmistir. Anket uygulamasi Izmir, Manisa, Istanbul, Bolu ve
Edirne gibi farkl illerde yasayan, farkli demografik 6zelliklere sahip 252 kisi

tizerinde yapilmustir.

Aragtirmaya katilanlarin 127’si erkek, 125’1 kadindir. 123 kisi bekar, 129
kisi evlidir. 25 ve alt1 yas aralifinda 82 , 26-45 yas aras1 89, 46 yas iizeri 81 kisi
mevcuttur. 87 kisi 1000 TL ve altinda, 85 kisi 1001-3500 TL aras1, 80 kisi ise
3501 TL ve iizerinde gelir elde etmektedir. 80 ortaokul ve alti, 85 lise ve 87

tiniversite ve lizeri egitime sahip kisi bulunmaktadir.

Anket sonuglarina, yapilan istatistiksel analizlerden elde edilen p
degerlerinin degerlendirilmesi ve buzdolab1 6zelliklerinin farkli demografik
ozelliklere sahip kisilerin satin alma kararindaki etkilerinin siralamalarina gore
yorumlanmasiyla ulasilmistir. Buzdolab1 o6zelliklerine gore; cinsiyet, medeni
durum, yas, gelir durumu ve egitim durumu bagimsiz degiskenlerine gore
buzdolab1 6zelliklerinin bu kisilerin satin alma kararlarindaki 6nem siralamalari
ortaya konmustur. Buna gore, buzdolab1 reklam kampanyalarinda belirlenen hedef
kitleye bagl olarak hangi ozelliklerin 6ne cikarilmasi gerektigiyle ilgili asagidaki

sonuglara varilmstir.

. Hedef kitlede belirlenen  kisilerin  demografik  6zelliklerine
bakilmaksizin, iirlinlin enerji  verimliliginin  buzdolabr reklam

kampanyalarinda one ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

. Hedef kitlede belirlenen  kisilerin  demografik  6zelliklerine
bakilmaksizin, {iriinlin sogutma sisteminin  buzdolab1  reklam

kampanyalarinda one ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

. Hedef kitlede belirlenen  kisilerin  demografik  6zelliklerine
bakilmaksizin, buzdolabi1 reklam kampanyalarinin imaj(marka)
reklamlarim1 da igerir sekilde yiiriitilmesi ve tiiketicilerde marka

imajinin arttiritlarak marka bagimliliginin saglanmasi anlamli olacaktir.
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Fakat bu durumun, kadinlara kiyasla erkeklerin satin alma davranislarini

daha ¢ok etkilemesi beklenmektedir.

Hedef kitlede belirlenen kisilerin demografik 6zelliklerinden bagimsiz
olarak, buzdolabi reklam kampyanlarinda buzdolabinin igerdigi su
pmari, mp3 player vb. ekstra komponentlerin reklamlarda ©ne
cikarilmasinin tiiketicilerin satin alma kararinda etkisinin biiyiik

olmayacagi tahmin edilmektedir.

Hedef kitlede belirlenen kisilerin demografik 6zelliklerinden bagimsiz
olarak, buzdolabi reklam kampyanlarinda buzdolabinin dondurucu
boliimiiniin  igerdigi konumun reklamlarda ©ne c¢ikarilmasinin
tilkketicilerin satin alma kararinda etkisinin biiyilk olmayacag tahmin
edilmektedir.

Buzdolab1 satisi yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede
kadinlar yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda {iriin
fiyatininin, hacminin ve sogutma sisteminin One ¢ikarilmasi anlaml
olacaktir.

Buzdolab1 satisi yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede
evliler yer aliyorsa, buzdolabi reklam kampanyalarinda iiriiniiniin

hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

Kisilerin gelirleri azaldik¢a, buzdolabinin fiyati1 satin alma kararlarinda
daha yiiksek 6nem arz etmektedir. Buna gore, buzdolabi satis1 yapan
kuruluglar, belirledikleri hedef kitlede gelirin bulundugu grubu go6z
oniinde bulundurarak buzdolabi fiyatinin reklamlarda 6ne ¢ikarilmasi
gerekliligi konusundaki karar verilebilirler. Buzdolabi fiyatinin reklam
kampanyalarinda one ¢ikarilmasi en ¢cok 1001 TL ve alt1 geliri bulunan

kisiler i¢in anlam ifade edecektir.

Kisilerin gelirleri arttikca, buzdolabinin rengi satin alma kararlarinda
daha yiiksek onem arz etmektedir. Ancak buzdolabi renginin diger
ozelliklere gore siralamalarda ¢ok yiiksek degerlerde olmamasi reklam
kampanyalarinda bu 6zelligin 6ne ¢ikarilmasi durumunda ¢ok fazla etki

yaratmayacagini diisiindiirmektedir. Ote yandan, buzdolabi rengi reklam
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kampanyalarinda 6ne c¢ikarildiginda, bu durum en ¢ok 3501 TL ve iizeri

gelir grubu icin anlam ifade edecektir.

Buzdolab1 reklam kampanyalarinda buzdolabinin besin koruyucu raflar
icermesinin farkli demografik 6zellikleri olan tiiketiciler iizerinde ¢ok
fazla etkisi olmayacagi diisiiniilmektedir. Fakat yine de, bu gruplarin
icinde buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesi en ¢ok 3501 TL ve
tizeri ve 1001-3500 TL aras1 gelir grubu veya lise egitimi olanlar icin

anlam ifade edecektir.

Kisilerin egitimleri azaldikca, buzdolabinin fiyat1 satin alma kararlarinda
daha yiiksek 6nem arz etmektedir. Buna gore, buzdolabi satis1 yapan
kuruluglar, belirledikleri hedef kitlede egitim durumunun bulundugu
grubu goz Oniinde bulundurarak buzdolabi fiyatinin reklamlarda ©6ne
cikarilmast gerekliligi konusundaki karar1 verilebilirler. Buzdolabi
fiyatinin reklam kampanyalarinda one cikarilmast en ¢ok egitimi
ortaokul ve alt1 seviyesindeki kisiler i¢cin anlam ifade edecektir. Egitimi
daha alt seviyede olanlarin gelirinin de nispeten diisiik olacagi genel
yargisindan yola cikildiginda, ankete katilanlarin gelirlerine gore olan
siralama ile egitimlerine gore olan siralamada fiyatin satin alma karari

tizerindeki etkisinin ayni olmasi birbiriyle ortiismektedir.

Buzdolab1 satisi yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede
iniversite ve iizeri egitimi bulunanlar yer aliyorsa, reklam

kampanyalarinda buzdolab1 hacminin 6ne ¢ikarilmasi anlamli olacaktir.

Kisilerin egitimleri arttikca, buzdolabinin rengi satin alma kararlarinda
daha yiiksek onem arz etmektedir. Ancak buzdolabi renginin diger
ozelliklere gore siralamalarda ¢ok yiiksek degerlerde olmamasi reklam
kampanyalarinda bu 6zelligin 6ne ¢ikarilmasi durumunda ¢ok fazla etki
yaratmayacagini diisiindiirmektedir. Ote yandan, buzdolabi rengi reklam
kampanyalarinda one c¢ikarildiginda, bu durum en ¢ok iiniversite ve
izeri egitimi bulunanlar icin anlam ifade edecektir. Egitimi daha alt
seviyede olanlarin gelirinin de nispeten diisiik olacagi genel yargisindan
yola cikildiginda, ankete katilanlarin gelirlerine gore olan siralama ile
egitimlerine gore olan siralamada buzdolabi renginin satin alma karari

tizerindeki etkisinin ayni olmasi birbiriyle ortiismektedir.
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. Buzdolab1 satis1 yapan kuruluslar tarafindan belirlenen hedef kitlede lise
egitimi bulunan kisiler yer aliyorsa, buzdolab1 reklam kampanyalarinda
buzdolabinin besin koruyucu raflar icermesinin 6ne ¢ikarilmasi anlaml
olacaktir.

Bu calismada kisilerin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir durumu ve egitim
durumu degiskenlerine gore sonuclar elde edilmistir. Bundan sonra yapilacak
caligmalarda ankete katilanlarin yasadigi cografi alana gore veriler analiz
edilebilir.
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6. OZGECMIS

1989 yilinda izmir’de dogdu. Orta Dogu Teknik Universitesi Kimya Miihendisligi
boliimiinden 2012 yilinda mezun oldu. Halen Gediz Universitesi’'nde Isletme
(MBA) Yiiksek Lisans1 yapmaktadir. 2012 yilinda Vestel Beyaz Esya Buzdolabi
Fabrikas1 Ar-Ge boliimiinde basladigi Plastik Hammadde Miihendisligi gorevine

halen devam etmektedir.



Ek-1 : BESIN TURLERINE GORE SAKLAMA KOSULLARI (Savas,

2002)
Besin Uriinii Depo | Bagil | Depolama
Sicakligi| Nem Siiresi
) (%)

Enginar 0 95 2 Hafta
Yesil Fasulye 0 90-95 | 7-10 Giin
Kuru Fasulye 10 70 6-8 Ay

Hiyar 10/13 | 90-95 | 10-14 Giin

Patlican 7/10 | 90-95 | 7-10 Giin

Kuru Sogan 0 65-75 1-8 Ay
Maydanoz 0 95 1-2 Ay
Taze Biber 7/10 | 90-95 | 2-3 Hafta
Patates 3/10 | 90-95 5-8 Ay
Domates 7/10 | 85-90 | 4-7 Giin
Donmusg Sebze | -16/-28 - 6-12 ay
Elma -1/+4 90 3-8 Ay
Kayisi 0 80 1-2 Hafta
Muz (San) 14/16 | 85-95 1-2 Ay
Kiraz -1/1 90-95 | 2-3 Hafta
Greyfurt 10/16 | 85-90 | 4-6 Hafta
Kavun 7/10 | 85-90 | 4-6 Hafta
Donmus Meyve | -16/-23 | 90/95 6-12 Ay
Cesitli Baliklar -1/1 95 10-14 Giin
Dana Eti -1/1 90 1-7 Giin
Koyun Eti -1/1 85-90 | 5-12 Giin
Kiimes Hayvani Eti| -1/1 85 1 Hafta

Margarin 2 60-70 12 Ay

Tereyagi 4 75-85 1 Ay

Yogurt 0/2 80-85 | 2-6 Hafta
Beyaz Peynir 0/4 75-85 6-12 Ay
Pastorize Siit 0/4 75-85 2-4 Giin




Ek-2 ANKET SORULARI

Katilimci Bilgileri

Kadin D
Evli| |

1. Cinsiyetiniz

2. Medeni Durumunuz
3. Yasiiz

a. 25 yas ve alt1 b. 26-45 yas
4. Gelir Durumunuz
a. 1000 TL ve alu  b. 1001-3500 TL
5. Egitim Durumunuz

a. Ortaokul ve alt1 b. Lise

Anket Icerigi

Erkek D
Bekar D

c. 45 yas ve isti

¢. 3500 TL ve tizeri

c. Universite ve iisti

Asagida verilen buzdolabina ait 6zelliklerin buzdolab1 satin alma karariniza olan

etkisini 1’den 5’e kadar verilmis 6lcekte isaretleyiniz.

1- Hi¢ 6nemi yok  2- Onemsiz

4-Onemli 5- Cok 6nemli

3- Ne 6nemli ne Onemsiz

No | Buzdolab1 Ozelligi

Fiyat

Marka

Buzdolabinin Hacmi

Buzdolabinin Enerji Verimliligi

N h W[ | =

Sogutma sistemi (No-frost olmasi)

Buzdolabinin Rengi (Beyaz, siyah,
6 [inox gri..)

Besin koruyucu ekstra raflar
icermesi (Kahvaltilik boliimii, nem
ayarlayici 6zelligi bulunan sebzelik
71vb.)

Dondurucu boliimiin bulundugu
konum (Altta/iistte veya yanda
8 | olmasi)

Su pmar1, mp3 player vb. ekstra
9 | komponentler




