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OTOMOBIL ALIMINDA TUKETICI TARAFINDAN ALGILANAN
RISKLER ILE REKLAM ILiSKiSi; ICERIK ANALIiZi VE ANKET
CALISMASI

Tiiketicinin otomobil satin alirken algilayabilecegi cesitli riskler bulunur
(fiziksel risk, islevsel risk, finansal risk, toplumsal risk ve psikolojik risk ). Reklamin
bu risk algilar1 tizerindeki etkisi, bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu tez iki
farkli calismay1 icermektedir. Ilk ¢alisma farkli otomobil markalarina iliskin toplam
68 basin ilanmin nitel igerik analizini olusturmaktadir. Bu ¢alisma farkli basin
ilanlarindaki algilanan risk tiirlerini arastirmistir. Ayrica hangi algilanan risk tiiriiniin

daha fazla isledigi de bu aragtirmanin i¢inde yer almaktadir.

Ikinci galisma ise, 500 katilimcinin 12 ay igerisinde sahsi kullanimlari i¢in
otomobil satin alirken algiladiklar risk tiirlerini iceren bir ankettir. Anket sonuglari
oncelikle agcimlayici faktor analizine (ana bilesenler analizi ) tabi tutulmustur. Ayrica
tiiketiciler arasindaki demografik farkliliklarin algilanan riskler agisindan farklilik
gosterip gostermedigi Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri kullanilarak

Olgtilmiistiir.

Reklama verilen 6nemin algilanan risk boyutlar1 iizerindeki etkisi Mann-
Whitney U testiyle smnanmistir. Bulgular bir otomobil satin alma kararinda reklama
ortalamanin tizerinde 6nem atfedenler ile reklama ortalamanin altinda 6nem verenler

arasinda algilanan genel risk acisindan anlamli bir fark olduguna isaret etmektedir.
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN ADVERTISING AND CONSUMER
PERCEIVED RISKS IN AUTOMOBILE PURCHASING: A CONTENT
ANALYSIS AND A SURVEY

There are various risks that the consumer can perceive when buying a car
(physical risk, functional risk, financial risk, social risk and psychological risk). The
effect of advertising on these risk perceptions is the subject of this research. This thesis
includes two different studies: The first study is a content analysis of 68 print
advertisements of various automotive brands. The study explored the types of risk that
were emphasized in these different print advertisements. In addition, the perceived

type of risk is more involved in this research.

The second study is a survey of 500 consumers for the types of risks they would
perceive in purchasing an automobile for their personal use within the next 12 months.
Survey data was first subjected to an exploratroy factor analysis (principal components
analysis). The perceived risk dimensions obtained from this analyzed to determine
whether the impontance given to advertising created any significant differences

concerning the different dimensions of perceived risk.

Survey results were further analyzed for demographic differences among
consumers using Mann-Whitney U and Kruskal-Wallis tests. Findings point to a
significant difference between those who attribute an above-average importance

towards advertising in their decision to purchase a car and those who attribute a below-



average importance to advertising, where those who put greater weight on advertising

also perceive a lower general risk when purchasing a car.
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GIRIS

Degisen ve gelisen giiniimiiz teknolojisinden, otomobil markalarinin da
etkilendigi yadsinamaz bir gercektir. Bu arastirmanin uygulama siirecini kapsayan
2016, 2017 ve 2018 yillar1 igerisinde otomobil pazarinda yasanan degisiklikler,
Otomotiv Distribiitorleri Dernegi’nin (ODD) sundugu raporlara gore otomobil satiglart
2016 yilinda bir 6nceki yila gore %4,32 artmis (Erce,H, 2017), 2017 yilinda bir 6nceki
yila gore %4,52 azalmig (Erce,H, 2018) ve 2018 yilinda bir 6nceki yila gore %32,71
azalmistir (Erce,H, 2017).

Bu bilgilerle Dberaber, arastirmanin amaci otomobil markalarinda
reklamveren tarafindan algilanan tiiketici risklerinin, basin ilanlarinda nasil islendigini
incelemektir. Bu noktada bir diger 6nemli unsur ise reklamverenin algiladig risk ile
tiketicinin  algiladig1  riskler arasindaki  farkliliklari  veya  benzerlikleri
¢oziimleyebilmektir. Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerde olusan farkli zevklerle
beraber satin alma karar siireglerinde her bireyin demografik ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklerine gore ayristigi bilinmektedir. Amag¢ bu noktada her tiiketicinin sahip
oldugu ozelliklerle beraber bu karar siirecinde algiladiklar1 risk faktorlerini

anlayabilmektir.

Bu amaca dayali olarak bu calisma igerisinde 2 farkli uygulamaya yer
verilmistir. Uygulama 1: Reklam nitel igerik analizlerinde su sorulara cevap

aranmigtir: 1. Basin ilanlarinda en ¢ok islenen algilanan tiiketici riskleri nelerdir?

Bu galismaya ek olarak uygulama 2: Tiiketici tarafindan algilanan risklere

yonelik anket ¢alismasi ile su sorulara cevap aranmistir:

1. Katilimcilarin otomobil satin alirken en fazla algiladiklart riskler

nelerdir?

2. Demografik ozelliklere gore algilanan riskler arasinda anlamli

farkliliklar var midir?

3. Reklamin algilanan riskler tizerindeki etkisi nedir?



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI VE KAVRAMSAL CATI

1.1. Tiiketici Davrams1 Kavram ve Ozellikleri

> Tuketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, {iriinleri, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra
elden ¢ikarmasi ile ilgili siiregleri [ ve bu siirecleri etkileyen faktorleri] inceleyen bir
bilimsel ¢alisma alani olarak tanimlanabilir’” (Solomon, 2006. Aktaran: Kog, 2017:
21).

Tiiketici davranislari, insanlarin ihtiyaclarint kargilamak amaciyla
ekonomik degere sahip iiriin veya hizmetlerin tercih edilmesi, satin alinmasi ve

kullanilmasindaki tiim harekete gegme ve karar siiregleridir (Durmaz vd., 2011: 116).

Tiiketici davranigi baslatici, karar verici, satin alici ve kullanicr gibi farkl

roller iistlenebilir (Koyliioglu vd., 2018: 254).

Pazarlama c¢abalarinin merkezinde olan tiiketicinin istek, arzu ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi igin, giiniimiiz rekabet ortaminda isletmeler tiiketiciye en
uygun lriin, mal veya hizmeti tiretip bu ihtiyaglar1 tatmin ederek basarili olabilirler

(Unlii ve Tolon, 2012: 277).

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.
Tiiketici davranisi insanlarin kisitlt olan kaynaklarini (para, siire vb.) nasil kullandigini

inceler (Odabas1 ve Baris, 2014: 29).

Bu siiregte tiiketiciyi yonlendirmeye yonelik uyaricilar gelince, kisi bu
uyaricilarla beraber bir diisiinme siirecine baslar. Eger gelen uyaricinin giicii yiiksek
ise yani tiiketicide arzu ve tatmin istekleri olusabiliyorsa, tiiketici istenen davranisi

sergilemeye baslayabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 5).



Genel anlamda tiiketim siireci, tiiketicinin bir ihtiyact fark etmesiyle
baslayan, ihtiyact karsilamak amaciyla yaptigi bilgi edinme siirecinden sonra
alternatifler arasinda bir se¢im yaparak satin alma kararini vermesi, tiriinii tiiketmesi,
edindigi deneyimi degerlendirmesi ve en son iiriinden kurtulma agamasiyla sonuglanan

bir siirectir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 8).

1.2. Tiiketici Davramis1 Modelleri

Tiiketici davranisini agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en 6nemli model
oOnerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir (Odabas1 ve Barig, 2014: 47).
Bu formiil ; D=f(K<C(C)
D= Davranis
K= Kisisel Etki
C=Cevre
Buna gore davranis kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu

olarak agiklanmistir (Odabas1 ve Baris, 2014: 47).

Uyarict Kara Kutu > Kara Kutu - Tepki

Sekil 1. Kara Kutu Modeli

Kaynak: Odabas1 Y. ve Baris G., Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayinlari, 14. Baski, Istanbul, 2014:
47.

Farkli uyaricilarla karst karsiya kalan tiiketici kisisel veya cevresel
faktorlerin etkisiyle uyariciya tepki verir. Burada kara kutu olarak adlandirilan acik bir
sekilde etkileri incelenemeyenlerdir. Buradaki ti¢ 6nemli 6ge tiiketiciye etki eden
uyaricilar, tiiketicinin 6zellikleri ve tiiketicinin verdigi tepkiler. Pazarlama bunlarla

beraber tiiketicinin kara kutusunu ¢6zmeye ¢alismaktadir (Odabasi ve Baris, 2014:
48).



1.2.1. Acgiklayici ( Klasik) Davranis Modelleri

Bu modeller tiiketici davraniglarinin altinda yatan nedenleri, giidiiler
araciligiyla agiklayan modellerdir. Maslow, insanlarin belirli bir zaman diliminde
neden ihtiyaclar tarafindan kiskirtildigina cevap aramis ve bunu gidiler ile
iliskilendirmigtir. <> Gudii: kisi eylemlerinin ydniinii, giiclinii ve oncelik sirasini

belirleyen ve kisiyi harekete geciren giictiir.”” (islamoglu, 2002: 111).

1.2.1.1 Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara goére insanlar ekonomik ve rasyonel davranan
varliklardir. Tiiketici davranisini etkileyen en biiylik etmenlerden biri de budur. Bu
modele gore satin alma karar1 ekonomik hesaplamalara dayalidir. Tiiketici biit¢esini
kullanirken kendisine en fazla tatmini saglayacak sekilde hareket eder. Marshall’a gore
tilkketici karar siirecinde elde edecegi faydayr goz oniinde bulundurmaktadir. Ayn
fiyatta olan iki {irlin arasinda bir se¢im yapacaksa en fazla fayda ve tatmin gorecegi
{iriin/hizmete gdre yapacaktir (Islamoglu ve Altunisik,2017: 25).

Bu model, tiiketiciyi sinirlt biitgesi ile sinirsiz ihtiyaglarini karsilarken en
fazla fayda saglayan kisi olarak gdrmektedir. Buna gore tiiketici bir maldan sagladig:
fayda ile kendisine olan maliyeti arasindaki oran diger mallarin oranin1 ge¢gmedikge

kisi o mali satin almaya devam edecektir (Korkmaz vd., 2009: 243).

1.2.1.2. Freud’un Psikanalitik Modeli

Freud’a gore insan ruhunun derinliklerinde barindirdigi duygulara her
zaman kars1 koyamayabilir. Ona gore insan diinyaya kendini tatmin edemeyecegi
bircok duyguyla beraber gelir ve bliyiiyiip olgunlastik¢a bu onun i¢in daha biiyiik bir
karmasa haline gelebilir. Bu sekilde insanda olusan {i¢ degisik benlik meydana gelir.
Ilkel benlik, tatmin edilemeyen duygulari ve en dogal giidiileri saklar (Islamoglu ve

Altunisik,2017: 27).



Ust benlik, vicdandan olusan ahlaki degerler tasir. Ust benlik kisinin
cevresinden dgrendikleriyle olusur. Insana ne yapmasi gerektigini anlatir. Benlik ise

ilkel benlik ve iist benlik arasindaki dengeyi saglar (Islamoglu ve Aydin, 2016: 67).

1.2.1.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Bu modele gore dort temel kavram vardir. Bunlar; istek, uyarici, tepki ve

pekismedir (islamoglu ve Aydin, 2016: 68).

Tepkinin Tekrarlanmasi \

Giicli
Uyaric1 = Istek = Tepki = Pekistirme

Zayif

Red

Kahve Reklami Susuzluk Reklami Yapilan Kahvenin Satin Alinmasi<— Ogretmenin

Pekistirilmesi

Sekil 2. Pavlov Modeli

Kaynak: 1slam0glu H. ve Aydin K., Hizmet Pazarlamas:, Beta Basim A.S., 4.Baski, Istanbul, 2016: 69

Bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar1 tekrara dayandirarak

ogretmeye calismakta ve bir aliskanlik haline getirtilmeye yoneltmektedir (Islamoglu

ve Aydin, 2016: 69).

Reklamlarda tekrar unsurunun tiiketici se¢imlerindeki etkisine yonelik

yapilan pratikler bu modele dayanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 29).



1.2.1.4. Veblen’in Sosyopsikolojik Modeli

Veblen’e gore insan ihtiyaclari ve davranislari, biiyilk oranda bulundugu
topluluk veya i¢inde oymak istedigi topluluklar tarafindan belirlenir (islamoglu ve
Aydin, 2016: 70). Veblen tiiketicinin ait oldugu grupta lider olma, 6ne ¢ikma veya
kendi grubu disinda 6rnek aldigi icinde olmak istedigi toplulugun degerlerine ve
standartlarina sahip olmak icin satin almada bulunacagimi oéne siirmiistiir (islamoglu

ve Altunisik,2017: 29).

1.2.2. Tammmlayic Tiiketici Davranisi Modelleri

Bu model klasik modellerin aksine, aciklayici modeller tiiketici
davranisinin  ozellikle satin alma davramisimi nasil  gergeklestirdigi iizerine
yogunlagmistir. Bu model tiiketicinin sadece aldigi i¢ ve dis faktorlere karsi verdigi
tepkiler degil genel kapsamda satin alma siirecinin nasil ilerledigini ele almaktadir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017: 29).

Tiiketici davranis1  diisiik ve yiiksek ilgilenim diizeyine gore ikiye
ayrilmaktadir. Ornegin, tiiketici bir beyaz esya veya otomobil gibi daha yiiksek biitgeli
bir liriin satin almak isterken daha yiiksek bir ilgilenim gosterecektir. Buna karsin hizl
tilketim triinleri gibi giindelik hayatta kullanilacak triinlere ilgilenim diizeyleri daha
diisiik olacaktir (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 29).

Tanimlayic1 veya ¢agdas tiiketici davranist modelleri, tiiketici davraniglarini
aciklamak amaciyla gelistirilmis akis diyagrami ile giden ve bu siireci ortaya koyan

modellerdir (Korkmaz vd., 2009: 246-247).



1.2.2.1 Engel-Kollat-Blackwell ( EKB) Modeli

Bu model tiiketicin satin alma siirecini bes asamada ele alir (Islamoglu,
2002:125).

. Problemin ortaya c¢ikist,

J Bilgi arayis1,

o Alternatifleri gelistirme,
. Se¢me,
o Sonuglar1 degerlendirme.

Bu model, tiiketici davranisini uyarici tepki siirecinde ele alarak bir akis
diyagrami ile aciklamistir. Tiiketici karar verme siirecinde bu asamalardan farkli
sekillerde etkilenmektedir. Tiiketici tiim i¢ ve dis uyaricilar ile her bir asamadan farkli

etkiler alarak satin alma siirecini yasar (Korkmaz vd., 2009: 248).

1.2.2.2 Howard-Sheth Modeli

Howard -Sheth modeline gore satin alma kararlar1 ii¢ sekildedir. Otomatik
satin alma davranisi, satin almay1 gerceklestiren tiiketicinin hic¢ veya az bilgiyle kisa
bir siirede ihtiyacini kargilama istegini ifade eder Bu tiir satin almalarda marka bagliligi
yiiksektir. Bu nedenle daha fazla bilgiye gerek kalmadan, tiikketicinin gecmis deneyimi
referans alinarak satin alim ger¢eklesmis olur. Smirli sorun ¢ézme davranisinda,
tiiketici yeterli bilgiye sahiptir ve tercih etti§i bir markasi vardir (Islamoglu ve
Altunigik,2017: 33).

Satin alma ihtiyaci acil degildir. Baska markalar1 denemek veya farkli
nedenlerle markay1 degistirmek isteyebilir. Sinirsiz sorun ¢ézmede ise, tiiketicinin
satin alma stireci acil degildir. Algiladig: risk yliksek ve pahali {iriinlerde tiiketici
yogun sorun ¢6zme egilimindedir. Zamanla yogun sorun ¢6zme, sinirli sorun ¢6zmeye

doniisebilir (Islamoglu ve Altunisik,2017: 33-34).



Bu model biiyiik oranda 6grenme kuramina dayanan uyarici-tepki siireci
niteligindedir. Bir tiiketicinin irlinii ilk kez satin almasi ile yeniden satin almasi
durumlarina, bu siiregleri yogun, smirli ve otomatik sorun ¢dzme kavramlarini

gelistirerek agiklik getirmistir (Korkmaz vd., 2009: 247).

PAZARLAMA CABALARI

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

PSIKOLOJIK
ETKILER

e (Ogrenme
e Giidilleme

B

TUKETICI SATIN
ALMA SURECI

o Algilama Sorunun Belirlenmesi
e Tutum
o Kisilik
¢ Secenekleri ve Bilgileri
Arama
SOSYO-
KULTUREL
ETKILER Segeneklerin
o Damsma Degerlendirilmesi
Gruplari
e  Sosyal Sinif >
e Aile Satin Alma Karari
o Kisisel
Etkiler -
o Kiiltiir Satin Alma Sonrasi Tatmin
t Degerleme
- Tatmin
DEMOGRAFIK ~ [——* X Olmama
ETKILER
DURUMSAL
* Yas ETKILER
e Cinsiyet
e Egitim e Fiziksel Cevre
e Cografik e Sosyal Cevre
Yerlesim e Zaman
: Zl:ﬁlrek e Satin A_;lma
Nedeni
e Duygusal ve
Finansal Durum

Sekil 3. Genel Tiiketici Davranisi Modeli

Kaynak: Odabasi1 Y. ve Baris G., Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayinlari, 14.Baski, Istanbul, 2014:50



I¢ degiskenler veya psikolojik degiskenler olarak adlandirilan bu etmenler

O0grenme, gilidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular1 ele alir. Dis degiskenler

veya sosyo-kiiltiirel etkiler ise toplumsal gruplari, aile, sosyal simif, kiiltiir, alt kiiltiir,

kisisel etkiler gibi konular isler. Demografik degiskenler ise, yas, cinsiyet, egitim

durumu, meslek, gelir ve cografik yerlesim gibi durumlardir. Pazarlama c¢abalarinin

etikleri olarak tanimlanan etmenler, pazarlama ydneticilerinin kontroliindedir.

Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler ise fiziksel ortam, zaman, satin alma

nedeni, duygusal ve finansal durum etkileri olarak gosterilebilir (Odabasi ve Baris,

2014: 48).

1.3. Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Sekil 4. Tiiketicinin Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Kiltiirel Faktorler
Sosyal Faktorler
Danisma
Gruplan Kisisel Faktorler PS'kO_.lollk
Kiltiir Faktorler
Gudileme
Yas ve Yasam
Aile Doénemi
Alt Kiiltiir Meslek Algilama Alic
Ekonomik
Ozellikler
Rol ve Statiiler .
Yasam Tarzi Ogrenme
Sosyal Smif
Kisilik

Kaynak: Yiikselen C., Pazarlama Ilkeler, Yonetim, Ornek Olaylar , Detay Yaymcilik, 12.Baski,

Ankara, 2015: 114.




Tiiketici davramigint daha iyi anlayabilmek i¢in yedi anahtardan s6z

edilmektedir (Wilkie, 1994. Aktaran: Torun, 2017: 959).

J Tiiketici davranigi giidiilenmektedir.

. Tiiketici davranisi bir stirectir.

. Tiiketici davranisi zamanlama ve karmasada cesitlilik gosterir.
. Tiiketici davranisi farkli roller igerir.

. Tiiketici davranisi dis faktorler tarafindan etkilenir.

. Tiiketici davranisi degisik insanlar i¢in farklilik gosterir.

Tiiketiciler bir liriinii satin almadan 6nce kendileri i¢in en fazla faydayi
saglayacak triinii tercih etmek isteyebilirler. Bu durumda sosyal, kiiltiirel, kisisel,
psikolojik ve ekonomik faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketici bu siirecte, danigma
gruplar1, sosyal sinif, aile ve arkadas ¢evresinden de etkilenir. Bunlarla beraber
tilketicinin yasi, meslegi, geliri, yasam tarz1 ve Kkisiligi de bu faktorlerden

etkilenmektedir (Saritas ve Karag6z, 2017: 365).

1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorleri yukarida belirtildigi gibi kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siif

olusturmaktadir.

. Kiiltiir, davraniglar1 en genis kapsamda etkileyen unsurdur. Tiiketici
davraniglarin1 etkileyen diger faktorler de kiiltiiriin etkisindedir. Bir iilkenin sahip
oldugu kiiltiir sadece iiretimi degil aym1 zamanda tiiketimi de etkilemektedir. Bu
sebeple bir toplumun deger, tutum ve yargilarinin bilinmesi ve bunun topluma olan
etkilerini incelemek bir pazarlamacinin esas gorevlerindedir (Odabasi ve Baris, 2014:
313).

o Alt kiiltiir, toplumun kendi i¢erisinde gostermis oldugu bolgesel, dinsel,
cografik kriterlerinin olusturdugu farkliliklardir (Yiikselen, 2015:115).

Bir milletin 1rksal farkliliklar1 da, birbirlerinden ayrigtirilabilen tiiketim

farkliliklarint dogurmaktadir (Tekvar, 2016:1608).
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. Sosyal smif, hiyerarsik bir derecelendirmedir. Ayn1 siniftaki tiyeler ayni
statiiye sahip olup benzer davraniglar gosterebilir. Diger sinif iiyeleri ise daha az veya
daha ¢ok statii sahibidirler (Odabasi ve Baris, 2014:296).

Sosyal smif sadece gelir diizeyi ile iligkili degildir. Ayn1 zamanda meslek,
egitim seviyesi, ikamet edilen bolgede sosyal smifi olusturan diger faktorlerdendir

(Yiikselen, 2015:115).

1.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararmni etkileyen sosyal faktorler Sekil 4’te

gosterildigi gibi danisma gruplari, aile ve rol ve statiilerdir.

Her sinifin kendine 6zgii tutum ve degerleri oldugu gibi her grubun da

kendine 6zgii tutumlar1 ve degetleri vardir (Islamoglu ve Altunisik,2017:201).

o Danisma gruplari, kisinin tutum ve davranislari iizerinde dogrudan veya
dolayl etkileri olan biitlin gruplardir (Kotler ve Keller, 2015/2018: 159). Dogrudan
etkileri olan gruplar, kisinin ait oldugu gruplardir (Kotler ve Keller, 2015/2018: 159).
Dogrudan etkileri olan gruplar arasinda kisinin siirekli ve dogrudan etkilesim i¢inde
bulundugu aile, arkadaslar, mahalle veya is ¢evresi birincil gruplardir; inang, meslek,
ticari orgiitler gibi daha az etkilesim gerektiren gruplar ise ikincil gruplar adinm alir
(Kotler ve Keller, 2015/2018: 159).

Ayrica, kisinin ait olmadig1 ama bir giin iiye olabilmeyi arzuladigi gruplar
vardir; bunlara arzulanan gruplar denir (Kotler ve Keller, 2015/2018: 159). Kisinin
degerlerini ve davraniglarini reddettigi, tiyesi olmaktan kacindigr gruplar da bulunur;

bunlara ise kaginma gruplar1 denir (Kotler ve Keller, 2015/2018: 159).

. Tiiketici davranisini etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir. Bilgi ve
etki kaynagidir. Danigma gruplarinin bir {iriin veya marka hakkindaki fikir ve
goriigleri, tiiketicileri reklamdan daha c¢ok etkilemektedir (islamoglu ve

Altunisik,2017: 204 ).
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Tablo 1. Damisma Grubu Tiirleri ve Ornekleri

Danigsma Grubu

Ornekler

Ayirict Ozellikler

Birincil ve ikincil Gruplar

Birincil
Aiile, s ortamu,

Arkadag grubu

Ikincil

Mesleki gruplar,
Sendikalar,

Politik parti tiyeleri,

Dernek vakif goniilliileri

Birincil gruplarda dogrudan
iliskiler vardir, yiiz ylize

telefonla goriismek gibi

Ikincil gruplarda ise boylesi
dogrudan bir baglanti
yoktur. Insanlar ikincil
gruplara {iye olurlar, drnegin
Yesil Barig orgiitiine {iye
olmak gibi. Ikincil gruplar
daha az siklikla bulusur.

Bi¢imsel ve Bi¢imsel Olmayan

Gruplar

Formal (Big¢imsel)
Okul ortam, {s arkadaslar,

Spor merkezleri

Informal (Bigimsel olmayan)
Goniillii gruplar, Arkadas
gruplari, Aile ve Akrabalar,
Etnik gruplar

Bigimsel gruplarin agik
secik goriilebilecek bir
yapisi vardir.

Bigimsel olmayan gruplarin

ise boyle bir yapisi yoktur.

Sembolik Gruplar

Ait olmak istenilen gruplar
Kisinin model aldigi kisi
Kisinin gizli hayranlik
duydugu kisiler, Unliiler

Diger {inli meslektaglar vs.

Insanlar baz1 gruplara iiye
olmay1 ¢ok isterken, bazi

gruplardan ise kaginirlar.

Kaynak: Odabas1 Y. ve Baris G., Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayinlari, 14. Baski, Istanbul, 2014:
233.

o Aile, i¢inde bulundugu fertler arasinda tiiketici davraniglarini etkileyen
onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici tizerinde etkin rol oynayan aile, hem tireten hem

tiiketen bir nokta da oldugu i¢in karar verme siireglerini de etkilemektedir (Odabasi ve

Baris, 2014: 245).
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. Aile hem bireysel satin alimlarda, hem de aile i¢i satin alimlarda soz
sahibi oldugu soylenebilir. Bu karsilikli etkilesim durumu ailenin yapisi, amag, istek,
aile igindeki rol ve goriisme sikliklarina gore farkliliklar yaratabilir (islamoglu ve
Altunisik,2017: 206).

o Rol ve statii, insanlar yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek vb. gruplar
igerisinde farkli roller, statiiler edinirler. Kisiler bu edinmis olduklar1 konumlara goére

kendilerine en uygun {iriin, hizmet veya markalar tercih ederler (Yikselen, 2015:

117).

1.3.3. Kisisel Faktorler

Kigisel faktorleri ise yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik &zellikler,

yasam tarz1 ve kisilik olusturmaktadir.

Kisiler, hayatlar1 boyunca her yas ve yas donemlerinde ayni davranislari
gostermezler. Degisen siireclere ayak uyduracak sekilde gerek giyim kusamlarinda,
gerekse begeni ve zevklerinde tercih ettikleri arasinda farklilik gosterebileceklerdir

(Yiikselen, 2015: 117)

Demografik faktorlerin disinda kisilerin evli veya bekar olma durumlari,
egitim diizeyleri ve buna bagli olarak meslekleri, yasam tarzlar1 da etkili olmaktadir.
Satin alma giiciine bagli olarak alim giicii olan bireylerin potansiyel bir tiiketici olmasi

da ekonomik etkilerin varligin1 gostermektedir (Koylioglu vd., 2018: 256).

1.3.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma ve satin aldiktan sonra tiikketim siirecinde
sergilemis olduklar1 davranislari neden yaptigi tiiketici davranisi arastirmalarinin esas
amaglarindadir. Bu bilgi 15181nda tiiketiciler kimi zaman bir iiriin, hizmet veya markay1
satin almakta cok istekliyken kimi zamanda aymi istek diizeyinde olmayabilir

(Islamoglu ve Altunisik, 2017: 90).
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Kisileri satin alma noktasina gotiiren faktorler, kimi zaman sadece acikip
yemek yemek kadar agik olabilir. Burada 6nemli olan kisinin alternatifler arasinda
hangisini neden tercih ettigidir. Satin alma davranisi siirecinde olan tiiketici farkli
gidiilerle kars1 karsiyadir. Bu giidiiler olumlu ise tiiketici satin alma davranigini

gerceklestirir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 90).

Freud’a gore insanlar, birgok giidiinlin baskisi altindadir ve bu giidiilerin
nedenlerini bilemezler. Giudiiler higbir zaman yok edilemez ya da kontrol altinda
almamazlar. Maslow’a gore ise, Insanlarm ihtiyaglar1 belirli bir 5nem derecesine gore
siralanmistir. Bu  ihtiyaglar, fizyolojik, gilivenlik, sosyal, sayilma ve basarma

ihtiyaglaridir (Yiikselen,2015: 120).

Tiiketicinin bir liriinle bilgi edinebilmesi veya ona kars1 bir duygu beslemesi
icin, oncellikle gevreden gelen uyarici mesajlara maruz kalip algilamasi gerekmektedir

(Kog, 2017: 62).

Algilama iki yonlii bir iletisimdir. Ug farkl siireci kapsamaktadir. Duyum
stirecleri, bes duygu organi ile algilama stirecidir. Simgesel siiregler, uyarinin tiiketici
zihnin bir imaj yaratmasidir. Duygusal siirecler ise uyarici ile ilgili begeni diizeyini

anlatir (Yikselen, 2015: 122).

Tiiketim stlirecinde insanlarin hangi markalar1 tercih edecegi ve bu alinan
tiriinleri tiiketime nasil hazir hale getirecegine dgrenerek karar veririz. Insanlar gegmis
deneyimlerinden 6grendikleri ile satin alima karar verebilir ve bu 6grenmenin bir

sonucudur (Odabas1 ve Baris, 2014: 77).

Bir 6grenme siireci sonunda tutumlar gergeklesir (Kog, 2017: 156).

Pazarlama Stratejisi Etkileri Tutumlar Davranis
inanglar Uriinler/ Markalar Satin Alma
Duygular T | burumlar T > | Tuketim
Egilimler insanlar/Yerler iletisim

Sekil 5. Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davrams Iliskisi

Kaynak: Odabas1 Y. ve Baris G., Tiiketici Davranisi, Mediacat Yaynlari, 14.Baski, Istanbul, 2014:
179.
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Pazarlama stratejileri inanglar, duygular ve egilimlere etki ederler. Bu
etkiler sonucunda beklenen; tiiketicinin iiriin, hizmet veya markaya kars1 olumlu bir
tutum gostermesidir. Tiiketici sonucunda satin alma veya tiiketim gibi arzu edilen bir
sonuca geldiyse, tatmin olmasi ve olumlu bir tutum sergilemesi beklenir (Odabasi ve
Baris, 2014: 179).

1.4. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranisi bir karar siireci olup, satin alma eylemi ise bu siirecin

asamalarindan biridir (Korkmaz vd., 2009: 265).

Sorunun Belirlenmesi

Bilgileri ve Segenekleri Arama

Segeneklerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari Sorun Hala Gegerli

v v

Satin Alma Satin Almama

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

v v
Tatmin Tatmin Olmama Durma
(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci asamaya donme olasilig1)

Sekil 6. Satin Alma Karar Siireci Asamalar

Kaynak: Odabas1 Y. ve Baris G., Tiiketici Davranisi, Mediacat Yaynlari, 14.Baski, 2014: 333.
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Tiiketici hayat1 boyunca birgok seye ihtiya¢ duyarak bunlari satin almaya
yonelir. Tiiketici bu gereksinimleri i¢in satin alma eylemini gerceklestirmeden dnce
secenekler belirler. Bu segeneklerden hangisinin ihtiyacini daha iyi karsilayacagina

karar verip satin alma islemini gerceklestirir (Baydas, vd., 2008: 72).

Tiiketiciler bir iirlinii, satin alma karar1 almadan 6nce izledigi bir karar siireci
vardir. Pazarda alternatif liriinlerinde ¢okca olmasi pazar ortaminda bir yarisg oldugunu

gosterebilir (Bozkurt, 2006: 125).

Tiiketicinin satin alma kararindan s6z edebilmek i¢in, ortaya ¢ikan ihtiyaci
giderebilmek adina iki segenekten birini tercih etmesi gerekmektedir. Bu tercih
siralamasi1 yapilirken kisinin zihninde olusan bilgi ve tecriibeleri, dis kaynaklardan
aldig1 etkiyle beraber alternatifler arasindan bir se¢cim yapar. Bunlar karar verme

slirecinin baglica varsayimlarini olusturur (Koyliioglu, vd., 2018: 258).

Sorunun belirlenmesi, satin alma siireci oncelikle bir ihtiyacin ortaya
cikmasiyla baglar. Tiiketici aldig1 uyaricilarla sorunu fark eder ve ihtiyacini gidermeye
calisir. Bu siireci etkileyen en 6nemli etkenler giidii ve tiiketicinin ge¢miste edinmis

oldugu tecriibe ve bilgilerdir (Korkmaz vd., 2009: 266).

Tiiketici hangi {irliniin ithtiyacini1 giderebilecegine karar vermek icin bilgi
toplamaya baslar. Tiiketici bu noktada gegmis tecriibelerinde etkilenebilecegi gibi ayni
zamanda bulundugu grup icerisindeki aile ve arkadaslarina, iirlinii almak istedigi
magaza satis temsilcisine, brosiirlere ve istatistiki bilgilere danisabilir. Tiiketicinin
bilgi toplamaktaki cabasi kendi deneyimlerine, iiriine karsi hangi riski algiladigina

baghdir (Kog, 2017: 246).

Bilgi tiiketicilere bazi agilardan yardimer olur:

1. Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir.
2. Bilgi yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.
3. Bilgilendikten sonra karara giiven artar.
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4. Bilgi arzulanan segenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri
elemede faydali olur.

5. Bilgi; davranis1 hakli ¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucu bir rol olarak
da kullanilabilir (Odabasi ve Baris, 2014: 357).

Satin alma silirecinin en zor asamalardan biri segeneklerin
degerlendirilmesidir. Mevcut pazarda bir¢ok markanin olmasi, bu markalarin farkl
modellerinin olmasi pazarin zenginligi agisindan ¢ok giizel bir durumken tiiketicinin

karar siireci kisminda bazi zorluklara sebep olabilmektedir (Ercis, vd., 2007: 284).

Tiiketicinin  dikkatini ¢ekecek reklamlarin olmasi da alternatiflerin

degerlendirmesini zorlastirmaktadir (Ercis, vd., 2007: 284).

Alternatiflerini belirleyen ve bunu bilgi stizgecinden gegiren tiiketici, hangi
markayr ve hangi Ozellige sahip iirlinii alacagina artik karar verir ve bu karari
gerceklestirmek igin satis noktasina gelerek satin alma islemini gergeklestirir

(Yiikselen, 2015: 126).

Satin alma sonrasi degerlendirme, satin alma siiregleri her tiiketici igin yeni
ve farkli bir 6grenmeyi de beraberinde getirir. Tiiketici bu satin alim sonrasinda
degerlendirmesi olumlu ise daha sonra yapacag: alimlar i¢in yeni bir bilgi edinmis
olur. Ancak tiiketici tatmin olmamigsa eger lirliniin eksiklerini deneyimleyerek 6grenir

ve tiriinden kurtulma ya da elden ¢gikarma siireglerini yasar (Kog, 2017: 249).

1.5. Satin Alma Karar Siirecinde Reklam

Insanlar bir sekilde giinde birgok kez reklam gérmekteler. Bunlarm hepsini
zihninde tutmasi imkansizken, bu noktada onemli olan tiiketicinin reklama dair ne
hatirladigidir (Erol, 2006: 29).

Tiiketicilerin bir iiriin veya markay1 tercih ederken satin almanin temelinde

ona ihtiya¢ duymasi veya ona sahip olma arzular1 6n plana ¢ikar (Firlar, 2003: 68).
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Burada reklam, istek ve ihtiyaglarin giderilmesinde, o {iriinii animsatacak bazi
imgeler, ikonlar kullanarak tiiketicinin zihninde kavramsal ve duygusal bir boyut

olusturarak bu siirece hiz getirir (Firlar, 2003: 68).

Reklamda gonderilen mesaj hatirlatic1 6zellige sahiptir. Tiiketicilerin
zihninde reklami yapilan iirline karsi1 ihtiya¢ duyulursa, o iirlin reklami akla gelir.
Boylece reklam hem burada markay: hatirlatma goérevi iistlenirken hem de o iiriinii
almak igin tiiketicide istek uyandirir. Reklamin buradaki islevi insanlar1 belirli bir
eylem igin harekete gecirmektir. Reklam iiriin, hizmet veya markalara, tiiketicinin
algilarini etkileyerek deger katar (Bozkurt, 2006: 217-2018).

Reklam tarafsiz bir iletisim degil aksine {iretici tarafindan planlanarak
birincil olarak yonlendirilmis, bir iletisimdir. Burada reklamdan beklenen,
gerceklesmesi istenen asil amag iiriinlin satisin1 saglamak veya satist devam eden

tirtiniin mevcut olan talebini arttirmak (Kocabas, F ve Elden, M, 2006: 23).

Reklamin misyonu, bilgilendirmek, ikna etmek, animsatmak ve satin alma

kararii pekistirmek oldugu sdylenebilir (Kotler, 2017: 144).

1.6. Algilanan Risk Kavramm

Algilanan risk kavramindan ilk bahseden Bauer’dir (1960) (Kaplan vd.,
1974: 287). Bir tiikketicin satin alma karar asamasinda yasadig1 endiseler algilanan risk
olarak goriilmektedir ( Ozbek, 2016: 66). Risk, bireyin satin alma davranisimi etkileyen
onemli bir unsurdur (Park, 2003: 545. Aktaran: Biilbiil ve Ozoglu, 2014: 47).

Tiiketici sinurlt sayida bir bilgi ve tecriibeye sahiptir. Bireyin zihninde yer
eden bu deneyimlerin tam anlamiyla giivenilir oldugu sdylenemez. Tiiketiciler ¢ogu
zaman daha Once hi¢ karsilagsmadiklar1 yeni bir satin alma durumu i¢inde kalabilirler.
Bu durumda tiiketicinin tamamen hatasiz bir risk degerlendirmesi yapmasi miimkiin

degildir (Karabulut, 2013: 5518).
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Yiiksek diizeyde risk algilayan tiiketiciler {iriin tercihlerini birkag¢ giivenilir
alternatifle smurlandirdigi i¢in ©° dar smiflandiricilar’ olarak adlandirilir. Bu

tiikketiciler yanlis bir secim yapmaktansa dikkate alinabilecek bazi segenekleri karar

dis1 birakabilirler (Schiffman ve Kanuk, 2004: 197).

Diistik diizeyde risk algilayan tiiketiciler ise daha genis bir yelpazede yer
alan {rlin alternatiflerini degerlendirmeye aldiklari i¢cin  “’genis siniflandiricilar’
biciminde nitelendirilir. Bu tiiketiciler ise segme sanslarini daraltmaktansa yanlis bir

se¢cim yapmayi goze alirlar (Shiffman ve Kanuk, 2004: 197).

Kisinin risk algis1 iiriin kategorisine gore degisebilir (Schiffman ve Kanuk,

2004: 197).

Tiiketicinin hizmet aliminda mal alimina gore daha yiliksek diizeyde risk
algiladigin1 gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir (Murray ve Schlachter, 1990. Aktaran:
Shiffman ve Kanuk, 2004:197).

Ayrica alisveris ortamina gore algilanan risk de degisebilir (Schiffman ve
Kanuk, 2004: 197).

So6zgelimi, internet ortaminda aligveris yapip yapmama kararinin en dnemli

belirleyicilerinden biri giiven olarak goriilmektedir (Laudon ve Traver, 2018: 390).

1.6.1 Algilanan Risk Tiirleri

Jacoby ve Kaplan (1972), finansal risk, islevsel risk, fiziksel risk,
psikolojik risk ve toplumsal risk olmak tizere 5 risk tiirii oldugunu ileri siirmiistiir.

Roselius (1971) ise bunlarla beraber zaman riskini ele almistir.

Stone ve Gronhaug (1993), daha onceki arastirmalar tarafindan belirlenen
islevsel risk, finansal risk, fiziksel risk, zaman riski, toplumsal risk ve psikolojik riskin,

genel risk algisini etkiledigini géstermislerdir.
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Tablo 2. Tiiketici Acisindan Algilanan Riskler

Negatif sonuglara yonelik akla
Risk Tiiri Nedeni gelebilecek unsurlar
1.Islevsel Uriiniin uygun ve beklendigi | Bu ucuz sampuan sagimdaki
gibi ¢alismamasi olasilig kepeklere gergekten ¢coziim
getirir mi?
Bu kiyma makinas1 parmaklarimi
da kiyar m1?
2.Fiziksel Uriiniin, birinin sagligini ya da | Aldigim zayiflama ¢ay1 yan
fiziksel yapisini olumsuz etkiye sahip mi? Su
etkileme olasilig isiticimiz elektrik kagagi yapar
mi1?
3.Finansal Yanlis karar sonucu parasal Bu ikinci el gitar icin fazla m
kayip ddedim?
Bu banka yakinda batar m1?
4.Sosyal Uriin ya da magazanin mensup | Kaynanam bu hazir gorbayi
olunan grup ve cevre begenir mi? Erkek
tarafindan onaylanmama arkadasim aldigim etegin
olasilig1 boyundan rahatsiz olur mu?
5.Psikolojik Uriin ya da magazanin, Giines alerjimden korunmak i¢in
tiiketicinin benligine uymama | sapka takarsam giiliing konuma
olasiligt diiser miyim? Bu estetik
ameliyat ile "kararl1 bir burun"a
sahip olabilecek miyim?
6.Zaman Uriiniin ayarlanmasi, Yeni bilgisayarimi 6grenmek ne
degistirilmesi ya da tamir kadar zamanimi alir? Aldigim
edilmesinde enerji ve zaman | otomobilin gerekli durumlarda
kaybi olasilig bakimi i¢in ne kadar zaman
gerekir ?

Kaynak: Odabas1 Y.ve Baris G., Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2014: 153-154.

Finansal Risk: Bir iiriin veya hizmetin harcanan paraya degmemesidir (Deniz
ve Ercis, 2008: 3006).

Performans (Islevsel) Risk: Uriiniin tasarlandigi ve reklami yapildigi gibi

performans gosteremeyecegi endisesidir (Deniz ve Ercis, 2008: 3006).
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Fiziksel Risk: Acaba giivenli mi? Hasta olur muyuz? Basimiza bir is gelir mi?

sorularina neden olan risklerdir (Kog, 2017: 79).

Zaman Riski :Uriiniin degisim veya tamir siirecinde yasanacak zaman kaybi

endisesi (Odabasi ve Baris, 2014: 154).

Sosyal Risk: Bir iiriin veya hizmeti satin alirken tiikketicinin bagli oldugu sosyal

grup icerisinde statiisiinii kaybetme endisesidir (Temeloglu, 2016: 100).

Psikolojik Risk: Bir iiriin veya markanin, tiikketicinin benligine uymama

olasiligidir (Odabasi ve Baris, 2014: 154).

1.6.2. Tiiketicinin Algilanan Riskler ile Bag Etme Yontemleri

Tiiketiciler genellikle su durumlarda riskin yiiksek oldugunu algilarlar

(Islamoglu ve Altunisik, 2017: 107).

o Uriin ya da marka hakkinda az sey bildiginde,

. Uriin ya da marka ile ilgili deneyimler az oldugunda,

. Uriin yeni oldugunda,

o Markalar arasinda gercekten nitelik farki az oldugunda,
o Uriin teknik bir {irin oldugunda,

J Fiyat yiiksek oldugunda,

J Satin almanin 6nemi yiiksek oldugunda

Tiiketicilerin kararlarinda algilanan riski azaltan faaliyetler, risk azaltma
stratejileri olarak adlandirilmaktadir. Bu stratejiler soyle siralanabilir (Mowen ve
Minor, 2001: 92, Aktaran: Dal ve Eroglu, 2015: 370).

1. Markaya sadik kalmak ve siirekli ayn1 markay1 satin almak.

2. Tamamen marka imaji satin almak ve kaliteli bir ulusal marka satin
almak.

3. Giivenilir bir perakendeciyi, magazayi tercih etmek.
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4. Iyi bir karar vermek igin bilgi aramak.
5. En kaliteli olmas1 muhtemel olan en pahali iirlinii satin almak.

6. Finansal riski azaltmak i¢in en ucuz iirlinii satin almak.

Pazarlama c¢abalariyla beraber soz konusu riskler iki yolla azaltilir.
Kaybetmenin sonuglarini azaltmaya yonelik uzun donemli garantiler sunarak, {iriiniin
geri iade alinip yenisi vererek veya uygun fiyatli {riinler sunarak. Sonucun
belirsizligini azaltmaya yonelik, tiiketicinin iirlinii deneyimleyebilmesi i¢in O6rnek
trlinler dagitarak, uzman goriislerinden faydalanarak, giivenilir test sonuglarini

tiiketicilerle paylasarak yapilabilir (Odabasi ve Baris, 2014: 154-155).

Algilanan risk, otomobil satin alma kararinda 6nemli faktorlerden biridir.
Cilinkii otomobil bir tiiketicinin sahip olabilecegi daha uzun vadede kullanacagi bir
tiiketim malidir. Markalar satin alma karar siireglerinde meydana gelebilecek riskleri
dlciimleyebilir ve bu risklere kars1 &nlem alabilirler (Ozbek, 2016: 66-67).

1.7. Arastirmanin Kavramsal Catisi

Tiiketici davranisinin 6nemli belirleyicilerinden biri algilanan risktir (6rn.,
Roselius, 1971; Jacoby & Kaplan, 1972; Kaplan, Szybillo & Jacoby, 1974).
Arastirmalar, tiiketici tarafindan algilanan risklerin satin alma oranini olumsuz
etkiledigine isaret etmektedir (Forsythe & Shi, 2003. Aktaran: Rudolph & Akhavan,
2014: 2). Satin alma niyeti de algilanan riskten olumsuz etkilenmektedir (6rn., Wood

& Scheer, 1996. Aktaran: Rudolph & Akhavan, 2014: 2).

Ayni sekilde, Jacoby ve Kaplan (1972) da, sadece bes risk tiiriinii
inceledikleri arastirmalarinda (finansal, islevsel, fiziksel, toplumsal, psikolojik risk)
bu bes tiir risk algisinin genel risk algisindaki varyasyonun %61,6’si1 agikladigini
belirtmislerdir. Bu arastirmalarin bulgularindan hareketle bu ¢alismada da hem genel

risk, hem alt1 farkli risk boyutu incelenmistir.
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Stone ve Gronhaug (1993), daha 6nceki aragtirmalar tarafindan belirlenen
alt1 tiir riskin (islevsel risk, finansal risk, fiziksel risk, zaman riski, toplumsal risk ve

psikolojik risk) genel risk algisini etkiledigini gostermislerdir.

Cesitli arastirmalar reklamin algilanan riski azaltma roliinii ¢esitli agilardan
incelemislerdir. S6zgelimi, Biswas, Biswas ve Das (2006), yiiksek teknoloji {iriinleri
aliminda tiiketicinin algiladig1 riski azaltmada, uzmanlarin yer aldiklari1 reklamlarin
tinliilere goére daha basarili olduguna isaret etmislerdir. Grewal, Gotlieb ve
Marmorstein (1994), markanin iistiinliiklerini veya tiiketicinin markayi tercih etmekle
kazanacagi yararlar1 vurgulayan reklamlarin tiiketici tarafindan algilanan finansal risk
tizerinde, olumsuz reklam mesajlarina gore daha yiiksek bir etki olusturdugunu
gdrmiislerdir. Ote yandan, rakip markanin zayifliklarmni veya tiiketicinin rakip markay1
kullandig1 takdirde ugrayacagi kayiplart vurgulayan, olumsuz reklam mesajlarinin ise
fiyatin tiiketici tarafindan algilanan islevsel risk tzerindeki etkisi daha yliksek
cikmistir. Kaynagin inanirligr diisik oldugunda da aynmi sekilde olumsuz reklam
mesajlarinin tiiketici tarafindan fiyata iliskin algilanan islevsel risk tizerindeki etkisi

daha ytiksektir.

Uriiniin  yasayacag fiyat dalgalanmalari, iiriiniin kalitesine yonelik
belirsizlik yaratir. Reklami arttirmak tiiketicinin kaliteye iliskin algiladigr riski
azaltirken, ayni zamanda tutundurma faaliyetlerine hiz kazandiracaktir (Chen,

2010:1849).

Bazi caligmalar algilanan risk diizeyiyle reklamin tiiketici tarafindan bilgi
kaynag1 olarak kullanima iligkisini incelemislerdir (6rn., Lutz ve Reilly, 1974. Aktaran:

Rudolph ve Akhavan, 2014: 3).

Cunningham (1967. Aktaran: Rudolph ve Akhavan, 2014: 3), yeni bir ¢camasir
yumusaticist markasina yonelik orta ile yiiksek diizey arasinda risk algilayan
deneklerin, o markaya iliskin gazete reklamlarini gordiiklerini hatirlamalar

olasiliginin diisiik risk algilayanlara gore daha yiiksek oldugu sonucuna varmaistir.

Reklamin algilanan farkl: risk tiirleri lizerindeki etkisini aragtiran Rudolph

ve Akhavan (2014) ise, bir mala veya hizmete iliskin anlamli riskler belirlendigi ve
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reklamda bu riskleri gidermeye yonelik mesaj verildigi takdirde reklamin etkililiginin

arttigina isaret etmislerdir.

Shirkhodaee ve Rezaee (2014) algilanan iirtin riskinin, yaratici reklamlarin

etkililigi tizerinde diizenleyici etkiye sahip oldugunu belirtir.

1.8. Arastirmamin Hipotezleri

Yukaridaki ¢caligmalardan hareketle, asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin lizerinde 6nem veren
tiiketicilerle, ortalamanin altinda 6nem verenler arasinda algilanan genel risk agisindan

anlaml bir farklilik vardir.

H2: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin izerinde 6nem veren
tilketicilerle, ortalamanin altinda 6nem verenler arasinda algilanan finansal risk

agisindan anlaml bir farklilik vardir.

H3: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin {izerinde 6nem veren
tilkketicilerle, ortalamanin altinda 6nem verenler arasinda algilanan psikolojik risk

agisindan anlaml bir farklilik vardir.

H4: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin {izerinde 6nem veren
tikketicilerle, ortalamanin altinda énem verenler arasinda algilanan toplumsal risk

agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H5: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin Uzerinde dnem veren
tilketicilerle, ortalamanin altinda Onem verenler arasinda algilanan zaman riski

acgisindan anlamli bir farklilik vardir.

H6: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin iizerinde 6nem veren
tilketicilerle, ortalamanin altinda 6nem verenler arasinda algilanan fiziksel risk

acgisindan anlamli bir farklilik vardir.
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H7: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin iizerinde 6nem veren
tiketicilerle, ortalamanin altinda 6nem verenler arasinda algilanan islevsel risk

acgisindan anlamli bir farklilik vardir.

1.9. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modelini bagimsiz degisken olan otomobil satin alma kararinda
reklama verilen 6nem olusturmaktadir. Bagimli degiskenler olarak algilanan risk
tirlerinden genel risk, islevsel risk, fiziksel risk, finansal risk, toplumsal risk,

psikolojik risk ve zaman riski olusturmaktadir.

BAGIMLI
DEGISKENLER

Genel Risk

/ Islevsel Risk |
BAGIMSIZ DEGISKEN
| Fiziksel Risk |
Otomobil Satin Alma Kararinda
Reklama Verilen Onem
‘ Finansal Risk ‘
\ Toplumsal Risk \

Psikolojik Risk

\ Zaman RisKi \

Sekil 7. Arastirmanin Modeli



IKiNCi BOLUM
METODOLOJI-UYGULAMA 1

2.1. Uygulama 1: Reklam i¢cerik Analizi

Nitel igerik analizi gesitli bigimlerde tanimlanmistir. igerik analizini hem
nitel, hem nicel yaklasimlara uygun kilmak amaciyla (Bengtsson, 2016: 9) olusturulan
bir tanima gore, ‘’metinlerden veya baska anlamli materyalden tekrarlanabilir ve
gecerli c¢ikarimlar yapmaya yarayan arastirma teknigidir’” (Krippendorf, 2004.
Aktaran: Bengtsson, 2016:9). Kullanilan veri analiz yontemleri degismekle birlikte
analiz siireci, toplanan metinlerin hacmini azaltmakla sonuglanir; kategoriler belirlenip
tanimlanir ve anlamlandirilmaya calisilir (Bengtsson, 2016: 8). Arastirmacit metne

sadik kalmaya c¢aligir (Bengtsson, 2016: 9).

Arastirmanin ilk bolimiinii reklam igerik analizi olusturmaktadir.
Otomobil dergisi Auto Show’un 2016 ve 2017 wyillarim1 kapsayan 24 sayisi

incelenmistir.

2.1.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, 2016-2017 yillar1 arasinda gazetelerde ve dergilerde
yayimlanan biitiin otomobil ilanlari olusturmaktadir. Auto Show dergisi, arsivini
paylastig1 i¢in tercih edilmistir. 2016 yilinda bu dergide toplam 37 basin ilani, 16 farkli
marka ve 11 farkli reklamveren bulunmaktadir. 2017 yilinda ise 31 basimn ilani, 14
farkli marka ve 12 farkli reklamveren yer almaktadir. Bu ¢esitlilik derginin kapsayici
bir dzellik tagidigini gosterebilir. Orneklem ise, bu derginin iki tam yilin1 kapsayan 24
sayis1 taranarak belirlenen farkli 68 otomobil basin ilanidir. Otomobili konu alan 75
ilanin i¢inden benzer ilanlar elenerek toplamda 68 basin ilan1 incelenmistir.

Dolayistyla, veriler kolayda 6rnekleme yoluyla toplanmustir.
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2.1.2. Birinci Uygulamanin Veri Toplama Yontemi

Nitel veri, sayisal olmayan bilgileri igerir. Nitel veri Ol¢iillemez fakat

siralanabilir veya gruplandirilabilir ( Cakir, 2000: 19).

Nitel bir aragtirma olan bu g¢alismanin ilk asamasinda farkli otomobil
markalarina ait toplam 68 basin reklamu, igerik analizi yontemiyle incelenmis ve risk

faktorleri belirlenmistir.

2.1.3. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Incelenen basin ilanlar1 dncelikle kaynagim belirtecek sekilde reklamveren,
marka, yayimlandigi dergi, yayimlandigi tarih, sayfa numarast ve baslik olarak
siralanmistir. Igerik analizi kisminda ise reklamin konusu, reklamveren tarafindan
algilanan pazar sorunu veya firsati, hedef kitle, reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi
amagladigi eylem, reklamin temel fikri ve reklamda vurgulanan baslica riskler ele

alinmistir.

2.1.4. Arastirmanin Kisitlar:

Bu ¢aligmanin birinci bolimiinii kapsayan uygulama sadece bir otomotiv
dergisinin 2016 ve 2017 yillar1 arasinda yaymnlanmis 24 sayist ile sinirhidir. Bu

arastirma sadece otomobil iiriin sinifi ile sinirlandirilmistir.

2.1.5. Birinci Uygulamaya iliskin Veri Analizi ve Bulgular

Incelen 68 otomobil basin ilanindan 26’sinda tiiketici tarafindan algilanan
risklere rastlanmamustir. 36’sinda islevsel risk, 9 ilanda fiziksel risk, 5 ilanda finansal

risk, 2 ilanda toplumsal risk, 2 ilanda zaman riski ve 1 ilanda psikolojik risk islenmistir.
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Tablo 3: Basin Reklamlarinda Islenen Riskler

Islevsel Risk 36
Fiziksel Risk 9
Finansal Risk 4
Toplumsal Risk 2
Zaman Riski 2
Psikolojik Risk 1
Risk Islenmemis Reklamlar 26
Toplam 81

*Incelenen toplam basin reklamlar1 sayis1 68’dir. Ancak bazi risk tiirleri

birlikte islendigi igin genel toplam 81°dir.

Yukaridaki tabloya gore en fazla islenen risk tiirii islevsel risktir. Onu
sirastyla fiziksel risk, finansal risk, toplumsal risk, zaman riski ve psikolojik risk takip

etmektedir. 26 basin reklamlarinda risk islenmemistir.

Tablo 4 : 2016 ve 2017 Yilinda Toplam Basin Ilanlarinda Reklamveren Sayisi

Reklamveren

Basin Ilam Sayisi

Dogus Otomotiv

18

Borusan Otomotiv

'—\
o

Mercedes-Benz Tiirk A.S

Volvo Tiirkiye

Hyundai Assan

Kog

Opel Tiirkiye

Nissan Tiirkiye

Honda Tiirkiye

Senyildiz Otomotiv

Avek Otomotiv

Bayraktar

Skoda Tiirkiye

Otokog

Ll B ol B ol B ol N A0 GG 1 B U0 X B S B S N L |

Toplam

[*)]
oo
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Yukaridaki tabloya gore 2016 ve 2017 yillar1 arasinda en fazladan en aza

dogru 68 basin ilaninda yer alan reklam verenler goriilmektedir.

Tablo 5: 2016 ve 2017 Yilinda Toplam Basin Ilanlarinda Yer Alan Markalar

Marka Basin Ilan1 Sayisi
BMW
Mercedes-Benz
Audi

Volvo

-
o

Porche

Volkswagen
Seat

Opel
Hyundai

Nissan
Honda

Jaguar

Citroen
Fiat
Ford

Jeep
Skoda

Land Rover

R R R R R R w w NN o] ;] o] o o

(o2}
(e}

Toplam

Yukaridaki tabloya gore 2016 ve 2017 yillar1 arasinda toplam 68 basin

ilaninda yer alan markalarin adetleri gortilmektedir.
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ECHNOLOGY TO ENJOY

ndini yenileyen SEAT Ibiza simdi daha da gekici. Ustelik yenilenen ig tasanmiyla hem havali hem eglenceli.
d {ic farkl motor secenegi, 6,5” dokunmatik ren! zelligi,
fartan ve cok daha fazlasi Yeni SEAT Ibiza‘da s

Reklam No:1

Reklamveren : Dogus Otomotiv

Marka: Seat

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ocak 2016

Sayfa numarasi: 5

Bashk / Alt bashk: Yeni Seat IBIZA. Siz gérmeyeli Ibiza ¢ok degisti.

Reklamin konusu: Yenilenen otomobil modelinin tanitimi

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Eski Seat Ibiza’y1
tantyan ve belirli 6zelliklerinden memnun kalmamas tiiketiciler tarafindan {iriiniin
reddedilebilecegi endisesi.

Hedef Kitle: Seat Ibiza ve benzeri araglara ilgi duyabilecek tiiketiciler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigr eylem: Modelin onu taniyan
tiikketiciyi sasirtacak derecede yenilendigini duyurarak tiiketiciyi aract gérmesi igin
ikna etmek ve aracin incelenebilecegi yetkili saticilara ugramasini saglamak. Ayni
zamanda aracin i¢ tasariminin ve donaniminin yenilendiginden s6z ederek tiiketicide
merak uyandirmak.

Reklamun yararlandig temel fikir : i¢ tasarimi, teknik dzellikleri ve donanimi
yenilendigi i¢in model onu eskiden taniyanlar1 sasirtacak kadar degismistir.
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Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Bu
basin reklaminda tiiketici tarafindan algilanan belirli bir risk vurgulanmamustir;
ancak, govde metni, aracin teknik 6zellikleri ve donanimi vurgulanarak, tiiketicinin
zihninde olusabilecek ¢esitli sorulari [6rnegin, “Arag istedigim performansi gosterir
mi?” (li¢ farkli motor segenegi 6,5), “Arag bekledigim fayda diizeyini karsilar m1?”
(dokunmatik renkli ekran 6zelligi), “Ara¢ emniyetli ve giivenilir mi?”
(elektromekanik direksiyonu )] yanitlayacak sekilde olusturuldugu i¢in yeni Ibiza’nin
eskisine gore daha yiiksek performans gosterecegi anlatilmaktadir. Bu nedenle
tiikketici tarafindan algilanabilecek performans riskini gidermeyi amacladigi
diisiiniilebilir. Yine metinde belirtilen arag i¢in ¢ekici, havali ve eglenceli sifatlariyla
toplum i¢inde itibar gorme ihtiyacina deginilmistir.
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Onu taniyorsaniz ona hangi Volkswagen’in
yakisacagini bilirsiniz.

's:m Giniz, deger verdiginiz, gergekten tanidgimiz insantan dasGnin
bilirsi kolay da yaniimazsiniz.

Das Auto.

Reklam No :2

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Volkswagen

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ocak 2016

Sayfa numarasi: 7

Bashk: “’Onu taniyorsaniz ona hangi Volkswagen’in yakisacagini bilirsiniz.”’
Reklamin konusu: Ocak sayisinda yer almasi sebebiyle 14 Subat Sevgililer Giiniine
0zel satin almaya yonelik tanitim.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Satislari artirmak
amaciyla aracin bir armagan olarak sunulabilecegi 6nerilmektedir.

Hedef kitle: Sevdiklerine otomobil satin almay diigiinebilecek tiiketiciler. Derginin
yayim tarihinin Ocak ay1 olmasi, ilanin 14 Subat Sevgililer Giiniine yonelik
hazirlandigin diisiindiirmektedir. Bu nedenle hedef kitlenin esine otomobil satin
almay1 diistinebilecek tiiketiciler ilk akla gelendir.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Sevdikleri i¢cin otomobil
satin almayi diigiinenleri aract gérmeleri i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir : Volswagen’in armagan olarak verilebilecek
bir otomobil markasi olmasi. > En iyi’’otomobil oldugu iddiasiyla Volkswagen,
tiikketiciye aract armagan olarak sundugu takdirde sevdikleri karsisinda mahcup
olmayacagini vaat etmektedir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Herhangi bir risk vurgulanmamakla birlikte, mahcubiyet tehlikesi *’otomobil
konusunda onlar i¢in en iyisini istediginiz*’ climlesi ile sezdirilmektedir.
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Reklam No:3

Reklam veren: Dogus Otomotiv

Marka: Audi

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ocak 2016

Sayfa numarasi: 9

Bashik: ©’ Yeni Audi A4. Yasa ve Hisset.””

Reklamin konusu: Yenilenen otomobil modelinin tanitimai.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: {landa pazar sorunu
veya firsati bulunmamaktadir.

Hedef kitle: Audi ara¢ modelleriyle ilgilenenler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Tiiketicinin yenilenen
model aract gormesi i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandig temel fikir : Yenilenen 6zellikleriyle arag iginde her tiirlii
konforu saglarken eglenceden de 6diin vermeyen arag modeli. Aract kullanmanin
tiiketiciye yasatacagi vaat edilen duyusal doyum.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Metinde herhangi bir riske iligkin sezdirim bulunmamaktadir.
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| :“;‘r lr —‘. .
EERRENEGADE -
2N KA T e

JEEP. RENEGADE. Otomatik vites secenegi ve U-Connect 5°
farlar, 7" TFT teknolojili gosterge paneli, iz limiti ayarlayicisi, serit ihlal uyan: sistemi
gelismis kaza tepki sistemi ve arka park sensdri czellikleriyle Jeep showroom'laninda.”

Jeep Renegade 1.6 Multijet dizel icin ortalama yakat tisketimi
4.6 1t/100 km, CO, emisyon degeri ise 120 g/km dir.
*Yukanda belirtilen ozellikler versiyonlara gore

farklibik gosterebilir

Reklam No:4

Reklamveren: Kog

Marka: Jeep Renegade

Bashk: “’Jeep Renegade, En kabiliyetli kiiciik SUV.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig tarih: Ocak 2016

Sayfa numarasi: 13

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Sinifinin kiigtikleri
arasinda olan bu cip modeli i¢in daha biiyiik rakiplerine gore diisiik performansl
algilanabilecegi tehlikesi.

Hedef Kitle: 4x4 yiiksek hacimli (Sport Utility Vehicle /SUV) model araglarla
ilgilenen tiiketiciler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigr eylem: SUV sinifina nazaran kii¢iik
olmasina ragmen yliksek kaliteli ve kabiliyetli arac1 gdrmesi icin tiiketiciyi ikna
etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Modelin sinifinin kii¢iik boylar1 arasinda
olmasina ragmen umulanin ¢ok tizerinde bir performans gosteren, bu nedenle
kaliplart kiran (“renegade,’” kaliplart kiran demektir) bir marka olmasi. Gorselde
aracin sular i¢inde seridini koruyarak gosterilmesi, gdvde metninde de aracin serit
thlal uyar sisteminden s6z edilmesi, sinifina gére daha kii¢iik olmasina ragmen
aracin fiziksel tehlikelere karsi kabiliyetinde herhangi bir eksigi olmadig fikrini
vermektedir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Performans riski ve fiziksel risk. Aracin benzerlerine gore daha kii¢iik olmast
nedeniyle tiiketicinin algilayabilecegi riskler, aracin 1slak zeminde kayabilmesi,
seridinden ¢ikabilmesi, hiz limitini ayarlayamamasi gibi fiziksel risklerdir ve bunlar
da aracin ayn1 zamanda islevsel riskleridir.
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YENI FORD MONDEO
> 1.5L EcoBoost 160PS Otomatik

1am 160PS g tretiyor.

GoF
o urther

Reklam No: 5

Reklamveren: Kog

Marka: Ford

Bashk: <’ Golgede birakir.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ocak 2016

Sayfa numarasi: 19

Reklamin konusu: Yenilenen otomobil modelinin tanitimi

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Basin ilaninda
sunulan 6zellikleri ile sinifinda pazar firsati sunabilir.

Hedef kitle: Otomobil satin almaya diisiinen herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Yeni model aracin {istiin
performansini deneyimlemesi i¢in tiiketiciyi araci gérmesi i¢in ikna etmek.
Reklamin yararlandigi temel fikir: Yenilenen bu arag modelinin tistiin
ozelliklerinin diger modelleri geride birakacak kadar yiliksek performansta oldugu
fikridir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
[landa tiiketici tarafindan algilanan riskler islenmemistir.
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CITROEN

* 7" Dokunmatik Tablet Ekran
* Kanepe Tarz On Koltuklar

* Is1 Yaltimlb Cam Tavan

‘ + Darbeye Dayanikls Airbump

* Geri Gorus Kamerast

Simdi Citroén C4 Cactus’e sahip olmanin tam zamam. Sizi Citroén Yetkili Satcilani'na bekliyoruz
0y s
& atroen.com.tr

Bayraktar

Reklam No:6
Reklamveren: Bayraktar
Marka: Citroen
Bashk: “’Hayati dolu dolu yasa!”’
Yayimlandig dergi: Auto Show
Yayimlandig tarih: Ocak 2016
Sayfa numarasi: 21
Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi
Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: ilanda pazar
sorunundan bahsedilmemistir.
Hedef kitle: Citroen araglarla ilgilenen ve satin almak isteyenler.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Aracin deneyimlenmesi igin
yetkili saticilar araciligiyla araci gormesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.
Reklamin yararlandigi temel fikir: Aracin yiikksek donanimin 6n plana
cikarilmasidir.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Psikolojik riskin tanimina uymasa da “kendini dolu dolu yasamaktan mahrum etmek,
yani hayattan hakkin1 alamamak” riski ¢agristirtlmaktadir.
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T
&Y new THINKING.

HYUNDAI NEW POSSIBILITIES.

Gice hikmediyorsan,
gercekten guclistn.

1.6 Turbo 177 PS motoru ve
4x4 gekis sistemiyle
glicli kesfedin.

Ye,

TUCsSON

f K ™ Tou Tk

Reklam No: 7

Reklamveren: Hyundai Assan

Marka: Hyundai

Bashik: ©’ Giice hilkkmediyorsan, gercekten gii¢liisiin.”’

Yayimlandig: dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ocak 2016

Sayfa numarasi: 45

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati : ilanda pazar
sorunundan bahsedilmemistir.

Hedef kitle: 4x4 araglarla ilgilenen ve satin almay: diisiinen herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Tiiketiciyi aract gormesi
i¢cin ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Aracin giicliniin ve giivenliginin 6n plana
cikarilmasi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
[landa tiiketici tarafindan algilanan riskler islenmemistir.
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HADI X BiR YERE GIDELIM.

YENI BMW X1.
1 en aktif

Borusan Otomotiv
N g torblic sl i

Reklam No: 8

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ©* Hadi X bir yere gidelim.”’

Yayimlandig: dergi: Auto Show

Yaymmlandig tarih: Ocak 2016

Sayfa numarasi: 116

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: llanda pazar sorunu
veya firsatindan bahsedilmemistir.

Hedef kitle: BMW model araglarla ilgilenen ve satin almay1 diigiinen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Tiiketiciyi aract gormesi
i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: <X’ bir bilinmeyeni temsil etmekle beraber
ilanda x kelimesi kullanilarak kesfetmeye yonelik mesaj verilmis, ayn1 zamanda
otomobil modelinin de ismiyle bagdastirilmistir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanda
tiiketici tarafindan algilanan risk algilanmamastir.
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Perf bazen beki dik bici kars cikabilir,

Porsche Macan 2.0 litre.

Reklam No:9

Reklam veren: Dogus Otomotiv

Marka: Porsche

Bashk: ¢’ Performans bazen beklenmedik bi¢imlerde karsiniza ¢ikabilir.”’
Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandigi tarih: Subat 2016

Sayfa numarasi: 2

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi.

Reklam veren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Hem spor araba
keyfini yasamak hem de daha genis hacimli otomobilleri tercih etmek isteyenler icin,
spor otomobiller arasinda bes kapili ve bes kisilik olmasi bir pazar firsati
sunmaktadir.

Hedef kitle: Porsche model arag modellerine ilgi duyan ve satin almak isteyen
herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Tiiketicinin yeni model
aracin yuksek performansi deneyimlemesi.

Reklamin yararlandig: temel fikir : Otomobilin performansi 6n plana ¢ikarilarak
uzmanliina deginmek.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Metinde aracin en ¢ok performansina, genis hacmi ile sagladigi faydaya ve uzmanlik
alanlar belirtilerek tiiketicide giivenilirlik duygusuna deginilerek islevsel risk ele
alinmastir.
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YENI JAGUAR XJ

SIRADAN OLMA LUKSU YOK

JAGUAR-TURKIYE .coM

0850 252 80 80

THE ART OF PERFORMANCE

Reklam No:10

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka : Jaguar

Bashik: ¢’ Yeni Jaguar XJ siradan olma liiksii yok.”’

Yayimlandig: dergi: Auto Show

Yayimlandigi tarih: Subat 2016

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi.

Reklam veren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Herhangi bir pazar
sorunu veya firsat1 bulunamamuistir.

Hedef kitle: Jaguar arag modellerine ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Tiiketicinin yeni model
aracin farkini deneyimlemesi.

Reklamin yararlandigi temel fikir : Liiks vurgusu tizerinden satin alindig1 takdirde
tiiketiciyi iyi hissettirecegi fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Tiiketicinin bu otomobil satin aldig1 takdirde siradan olarak algilanmayacagi
cagristirilarak toplumsal risk islenmistir.
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GOZ ALMAYAN
GOZ ALICI
FARLAR!

LED Matrix Farlar
2015 ALTIN DIREKSIYON ODULU"

Yeni Astra.

Liiks sinifi lizecek.

Reklam No: 11

Reklamveren: Opel Tiirkiye

Marka: Opel

Bashik: ©° G6z almayan goz alic1 farlar
Yayimlandigx dergi: Auto Show
Yayimlandigi tarih: Subat 2016
Sayfa numarasi: 13

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimai.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Ozellikle geg
saatlerde otomobil kullananlar i¢in en biiyiik sorunlardan biri olan yiiksek etkili farlar
ve bu o6zelliklere sahip farkli marka otomobillere gore siiriiciilere kolaylik saglayacak
> goz almayan’’ far 6zelligi bir pazar firsati sunabilir.

Hedef kitle: Opel marka araglara ve 6zellikle aracin far dzelliklerine ilgi duyan
herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Aracin 6ncelikle far
ozelligine deginerek dikkat ¢ekip aracin goriilmesi icin tiiketiciyi ikna etmek.
Reklamin yararlandigi temel fikir: Aracin 6zellikle led matrix farlariin tiiketiciyi
cok mutlu edeceginin 6n plana ¢ikarilmasi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Tiiketicinin otomobil 6zelliklerinden kaynaklanabilecek fiziksel riske deginilmis ve
dolayistyla islevsel risk iglenmistir.

"’
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X’Li
GELECEK ZAMAN.

BMW X AILESI.

2015'in en cok tercih edilen premi

Reklam No: 12

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ° X’li gelecek zaman.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Mart 2016

Sayfa numarasi: 2

Reklamin konusu: Yeni Hybird araglarin tanitimi

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsat1 : Ilanda herhangi bir
pazar sorunu veya firsatina rastlanilmamistir.

Hedef Kitle: Hybrid araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aracin tiiketici tarafindan
goriilmesi i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: SUV ailesi igerisinde Hybird aracin gelecekte
en ¢ok kullanilan arag olacag: fikridir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Aracin siiriis teknolojisiyle gelecekteki teknolojiyi yonlendirecegi tiiketicinin
zihninde olugabilecek islevsel riske yoneliktir.
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MADE BY SWEDEN

Reklam No:13

Reklam veren: Volvo Tiirkiye

Marka: Volvo

Bashik: > Made By Turkey Volvo XC60”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Mart 2016

Sayfa numarasi: 11

Reklamin konusu: Aracin emniyetine yonelik tanitimi.

Reklam veren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Volvo marka
aracin Ozellikleri geregi siirlis esnasinda etraftan gelebilecek olumsuz etkileri
algilama kabiliyeti (carpisma aninda fren yapmasi) bir pazar firsati sunabilir.

Hedef Kitle: Otomobillerin emniyetinden endise duyan ve Volvo araglara ilgisi olan
herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Tiiketicinin arac1 gérmesi
i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir : Bu model aracin siirlis aninda olas1 kotii bir
durumda her tiirlii emniyetli oldugudur.

Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilanda
otomobilin emniyet 6zelliklerine yonelik fiziksel ve islevsel risk islenmistir.
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Audi Servis A\ XXX/

T
Senyildiz {;

Reklam No:14
Reklamveren: Audi Senyildiz
Marka: Audi
Bashk: ¢ Yeni bir zaferden daha giizeli, yine bir zafer kazanmak.’’
Yayimlandigx dergi: Auto Show
Yayimlandig: tarih: Mart 2016
Sayfa numarasi: 17
Reklamin konusu: Yetkili bayinin satis sonrasi hizmetlerde aldig1 basari
Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Satis sonrasinda
edindigi basarilarla diger yetkili servislere kars1 pazar firsat1 yaratabilir.
Hedef Kitle: Audi arag sahibi olan herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Audi miisterilerini kendi
yetkili servislerini tercih etmesi i¢in ikna etmek.
Reklamin yararlandigi temel fikir: Yetkili servisin diinya genelinde edinmis
oldugu basari.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Islenen herhangi bir risk bulunmamaktadir.
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Ruhunda bir efsane yasiyor.

Yeni 718 Boxster.

PORSCHE

Trafik Hayattr | Dogus Otomotiv

Reklam No:15

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Porsche

Bashk: ° Ruhunda bir efsane yasiyor.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Nisan 2016

Sayfa numarasi: 2

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Otomobilin bu
modelinin gegmise dayaniyor olmasi bir pazar firsat1 yaratabilir.

Hedef kitle: Porsche marka ara¢ modellerine ilgi duyan ve satin almay1 diigiinen
herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Efsane kabul edilen bir arag modelinin yeni
donanimlariyla tekrar goriicliye ¢ikmasi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Arag
modelinin yeni olmasi, tiiketicinin daha 6nce deneyimlememesine yonelik
olusabilecek herhangi bir olumsuzluga karsi, aslinda bu modelin efsane kabul edilen
bir modeli yagattigina vurgu yapilarak, tiiketicideki gliven duygusuna deginerek
islevsel risk islenmistir.
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FiZiK KURALLARINA
AYKIRL.

YENi BMW M2 COUPE.

Borusan Otomoﬁv

Reklam No:16

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ¢’ Fizik kurallarina aykir1.”

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Nisan 2016

Sayfa numarasi: 11

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklam veren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Herhangi bir pazar
firsat1 veya sorunu bulunmamaktadir.

Hedef kitle: Coupe model araglara ve Bmw ara¢ modellerine ilgi duyan ve satin
almak isteyen herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Tiiketicinin aracin farkinm
deneyimlemesi.

Reklamin yararlandigi temel fikir : Aracin iistinligiiniin 6zelliklerinden
bahsedilirken fizik kurallarina deginilmesi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
[landaki gévde metinin tamaminda motor giiciinden ve yiiksek hizda performanstan
s0z edilerek islevsel risk ele alinmustir.
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YENI JAGUAR F-PACE

JAGUAR YUKSELIYOR

THE ART OF PERFORMANCE

Reklam No: 17

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: Jaguar

Bashk: ¢’ Yeni Jaguar F-Pace Jaguar Yiikseliyor.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Nisan 2016

Sayfa numarasi: 13

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Herhangi bir pazar
firsat1 veya sorunu bulunmamaktadir.

Hedef Kitle: Jaguar model 4x4 araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir : SUV model bir arag olsa da aracin bir spor
otomobil hissiyat1 verdigi fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Arazi
araclarinda yiiksek siiriis performansi bulunmayabilecegini diisiinen tiiketicinin
algilayabilecegi islevsel risk ¢agristirilmaktadir ve Jaguar F-Pace modelinin, arazi
araci olmasina ragmen, ayni1 zamanda spor otomobilin siiriis keyfini de sundugu
belirtilerek bu endise giderilmeye ¢alisilmaktadir.
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Size yakisan aldiniz.
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I8 Ona yakisanda. ‘ /

Audi Orijinal Aksesuarlar:

1

Reklam No: 18

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Audi

Bashk: ¢’ Size yakisani aldiniz. Simdi sira onda.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Mayis 2016

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Orijinal yedek parca kullanima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Audi siirliciilerinin
orijinal olmayan yedek parga ve aksesuvar kullanmalar1 pazar sorunu olabilir.
Hedef kitle: Audi ara¢ kullanan herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Audi sahiplerinin orijinal
Audi aksesuvarlarini tercih etmeleri.

Reklamin yararlandig: temel fikir : Audi sahibi, kendine yakigan araci satin aldigi
gibi, aracina yakisan yedek parcalari ve aksesuvari da orijinal Audi’den se¢meli.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Metinde jantlarin, lastik zincirlerinin ve diger aksesuvarlarin aragla miikemmel
uyumuna deginilerek aslinda orijinal olmayan bir pargayla bu uyumun saglanamama
olasilig1 ima edilmektedir; boylece islevsel ve fiziksel riskler ¢agristirilmaktadir.
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Yeni Tiguan.
Yeni sen.

Yenilenmenin en iyi yolu, yolun kendisi. Giinki yola giktginizda yalnizca mesafeleri degil,

sizi alikoyan bahaneleri de geride birakirsiniz. Yeni Tiguan'la yepyeni olasiliklar sizi bekliyor.

Yeni Tiguan; bagtan sona yenilenen dinamik tasanm, bilyilyen boyutian, gelismis motor secenekleri,
yiikselen standart donanim seviyesi ve yenilikgi teknolojileriyle sinifinin Gzelliklerini ulagilmasi gic bir
seviyeye tagiyor. 12,3" ekran boyutunda yiiksek gozinirliikla dijital gsterge paneli, degisen gdrsel
efektlere sahip LED stop lambalar, her tirli yol kosuluna uygun siiriis profili segimi ve gok daha

fazlasiyla Yeni Tiguan, kendinizi yeniden kesfetmenizi saglayacak.
Onu daha yakindan tanimaniz igin sizi Volkswagen Yetkili Satiilarina bekliyoruz.
| ¢ [CRPSRRE o. [S——, Volkswagen

Trafik Hayatr | Dogus Otomat  DANISMAATTI: 444 69 24

landa grGlen Yeni Tiguan 2,0 it TDI SCR BMT 150 PS 4MOTION® DSGin resmi spesifik O, emisyonu (99/94/EG) 149 g/km,
resmi yakt toketimierl(99/94/EG) t/100 km: Sehit i 6,8, sehir s 5,1 ve ortalema 5,7

Reklam No:19

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Volkswagen

Bashk: “’Yeni Tiguan, Yeni Sen.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Mayis 2016

Sayfa numarasi: 116

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algillanan pazar sorunu veya firsati: Aracin donanim
ozelliklerinden olan farkli yol kosullarina uygun siiriis profili se¢imi pazar firsati
yaratabilir.

Hedef kitle: Volkswgen ara¢ modellerine ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aracin goriilmesi i¢in
tiketiciyi ikna etmek

Reklamin yararlandig: temel fikir : Yenilik temasi iizerinden, bu yeni model satin
alindig1 takdirde tiiketiciyi de yenilik getirecegi fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Metnin ¢ogunlugun da aracin teknik 6zelliklerine yer verilerek ( motor segenekleri,
dijital gosterge paneli, led stop lambalar1 ) tiiketicinin zihnin de olusabilecek islevsel
riske deginilmistir.
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DEBISTIRMENIN
ZAMANI GELDI'

Yenl Fiat Egea Hmhb:nku kesfetmek icin siz de Fiat showroom' hnnz ulm qum bir hak|§ agisiyla hmsm

> CARPISMA RISK UYARI SISTEM > muummuuﬂuu FRENL > ADAPTIF HIZ SABITLEME SISTEMI-~~~
> LED GINDOZ FARLARI > GER) GORDS KAMERASI > 7 DOKUNMATIK EXRANLITABLET UCINNELT™ SISTEM

G Kog M

|
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@
i
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Reklam No: 20

Reklamveren: Kog

Marka: Fiat

Bashk: ¢’ Artik bakis aciniz1 degistirmenin zamani geldi!”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Haziran 2016

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu ve firsati: Hatchback model
araglarin i¢ hacminin daha kiigiik olmasi1 pazar sorunu olabilir.

Hedef Kitle: Fiat model araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Bu ara¢ modelinin 6zellikle diger modellerde
az rastlanan genis i¢ hacminin ve bagaj kapasitesinin 6n plana ¢ikarilmasi.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Aracin
ozellikle diger modellere nazaran i¢ hacminin ve bagaj kapasitesinin genis
olmasindan sz ederek bu {iriiniin istenen performansi verecegine yonelik islevsel
risk iglenmistir.
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Innovation
that excites

ESKIDEN MACERA PESINDE KOSARDIN.
SIMDi COCUGUNUN PESINDE KOSUYORSUN.
NEYSE Ki PULSAR VAR!

Reklam No: 21

Reklamveren: Nissan Tiirkiye

Marka: Nissan

Bashk: ¢’ Eskiden macera pesinden kosardin. Simdi ¢cocugunun pesinde kosuyorsun.
Neyse ki Pulsar var.”

Yayimlandigx dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Temmuz 2016

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitima.

Reklamveren tarafindan algillanan pazar sorunu veya firsati: Ayni aracin hem
sportif, hem de aile otomobili olabilecegine tiiketiciyi ikna etmede zorluk
yasanabilecegi pazar sorunu olabilir.

Hedef kitle: Nissan Pulsar’t tanimak isteyen kalabalik aileler.

Reklamin hedef Kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Otomobili gormesi i¢in
tiikketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir : Sportif 6zellikleri ile beraber ayni zamanda
kalabalik ailelere de hitap ederek tiiketici ikna etmek.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanda

herhangi bir risk islenmemistir.
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Géz alc tasanmy,

gevre dostu yeni nesil motoran ve

stin giveniik teknolojiler fle Volvo XC90.
Luksin iskandinav hall.

VOLYO XC90

Reklam No: 22

Reklamveren: Volvo Tiirkiye

Marka: Volvo

Bashk: ¢’ Liiks anlayisiniz1 degistirecek bir bulusmaya hazir misiniz?”’
Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Temmuz 2016

Sayfa numarasi: 11

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu ve firsati: Liiks sinif araglar da
dahil olmak iizere tiim otomobiller igerisinde ¢evreye duyarl arag tiretiminin 0lmasi
pazar firsat1 olusturabilir.

Hedef kitle: Cevreye duyarli araglara ve Volvo model araglara ilgi duyan ve satin
almak isteyen herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Aracin goriilmesi ve
deneyimlenmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig temel fikir: Aracin lilks yapisinin ve ¢evre dostu olmasinin
On plana ¢ikarilmasi fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanda
otomobilin tasarimi, ¢evre dostu motora sahip olmasi ve giivenlik 6zelliklerine yer
verilmesiyle islevsel riske degindigi sdylenebilir.
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Duyularin dzgiirliikle dansi.
Yeni SLC.

210.600 TL

Mercedes-Benz

Reklam No: 23

Reklamveren: Mercedes Benz Tiirk A.S

Marka: Mercedes-Benz

Bashk: “’Duyularin 6zgiirliikle danst. Yeni SLC.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Temmuz 2016

Sayfa numarasi: 100

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Otomobil i¢in
belirtilen 6zelliklerin (ense 1sitma sistemi, elektrik kumandali ve hafizali koltuklar)
bulunmasi. Aracin yenilenen modeli ile beraber yeni 6zelliklerinin daha kullanisl
olmasi ve siiriiciiniin koltuktaki donanimda gerceklestirmek istedigi ayarlamay1
kumandayla yapabilmesi firsat olabilir.

Hedef kitle: Mercedes-Benz marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Duyulara hitap edecek kadar etkili olma fikri.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Govde metninde aracin sahip oldugu 6zelliklere yer verilerek performansa yonelik
islevsel risk islenmistir.
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HONDA

The Power of Dreams

Star_ldartlarmm
d €.0.i.Sulee i

Yeni Honda

IAZZ

354 It. Genis Bagaj Hacm
Carpigma Uyan Sistemi*
Sehir Ici Aktif Fren Sistemi*
Akilli Hiz Lir

Isitmal On Kolt

Boirtien Sooller Eogance versyonach standert laak s ekt
\ J‘ ey s ~t' Honda Finans

Reklam No: 24

Reklamveren: Honda Tiirkiye

Marka: Honda

Bashk: ¢’ Standartlarinizi genisletin!”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Agustos 2016

Sayfa numarasi: 7

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya pazar firsati: Hatchback
ara¢ modellerinde genellikle bagaj i¢ hacminin sedan, SUV gibi diger bi¢cimlere gore
kiiclik olmasi. Ayrica, yeni model aragta genis bagaj hacminin yani sira, ¢garpigma
uyari sistemi, sehir i¢i aktif fren sistemi, akilli hiz limitleyici, serit takip uyari
sistemi, trafik isareti tanima sistemi, 1sitmali 6n koltuk 6zelliklerinin bulunmasi firsat
olabilir.

Hedef kitle: Honda marka araglara ilgi duyan ve almak isteyen herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Hem hatchback bir otomobil kullanip hem de
daha rahat stiriis keyfi yasama fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Govde
metninde bir¢ok gelismis gilivenlik 6zelliginden s6z edildigi i¢in fiziksel risk ve buna
bagli olarak islevsel riskte islenmistir.
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7>
IAZZ
Onda daha ¢ok yer var.

Sinifinin en genis i¢c hacmi ve onlarca gelismis glivenlik 6zelligiyle
Yeni Honda Jazz'da en genis hayallere bile yer var.

N\

{0 ot T e ({2 Honda[Finen

Reklam No:25

Reklamveren: Honda Tiirkiye

Marka: Honda

Bashk: °° Onda daha ¢ok yer var.”’

Yayimlandig: dergi: Auto Show

Yaymmlandig tarih: Eyliil 2016

Sayfa numarasi: 7

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimu.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu ve firsati : Hatchback arag
modellerinde genellikle bagaj i¢ hacminin sedan, SUV gibi diger bi¢imlere gore
kiiclik olmasi. Ayrica, yeni model aragta genis bagaj hacminin yani sira, ¢garpigma
uyar1 sistemi, sehir i¢i aktif fren sistemi, akilli hiz limitleyici, serit takip uyari
sistemi, trafik isareti tanima sistemi Ozelliklerinin bulunmasi firsat olabilir.

Hedef kitle: Honda marka araclara ilgi duyan ve almak isteyen herkes.

Reklamin hedef Kitleyi yoneltmeyi amagladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir : Hem hatchback bir otomobil kullanip hem de
daha rahat stiriis keyfi yasama fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Gévde
metninde birgok gelismis glivenlik 6zelliginden s6z edildigi i¢in fiziksel risk ve buna
bagli olarak islevsel riskte islenmistir.
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BERLIN 318 SAYFA i
PARIS 7 BOLOM Dzt
20RIH 14 SUDOKU

Otomobilin yarini.

Otonom siirlis tim bildiklerini

dine gidebil

Mercedes-Benz
bes nothing

Reklam No:26

Reklamveren: Mercedes-Benz Tiirk A.S

Marka: Mercedes-Benz

Bashik: ©° Otomobilin yarini. Otonom siiriis tiim bildiklerinizi degistirecek.”’
Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Eylil 2016

Sayfa numarasi: 55

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Bu arag modelinde
bulunan siiriiciisiiz kullanim 6zelliginin ¢ok az aragta olmasi firsat olabilir.

Hedef kitle: Mercedes-Benz marka araglara veya siiriiciisiiz kullanilabilen araglara
ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi igin tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Aracin 6zellikle gelecek araci oldugu gévde
metninde belirtilmis, gorselde de tabela lizerinde artik arag siirerken kendinize vakit
ayirabilirsiniz. Oyle ki aracimiz istedigi yere giderken siz kitap okuyabilir, film
izleyebilir veya bulmaca ¢ozebilirsiniz temasindan faydalanilmistir.

Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanda
herhangi bir risk islenmemistir.
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GELECEK
PESIMIZDEN GELECEK.

BMW 100. YASINDA GELECEGI TASARLIYOR.

orusan Otomotiv
THE NEXT 8
100VEARS L \ce 7ovKler, yiksok standar

Reklam No: 27

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ’Gelecek pesimizden gelecek.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Eyliil 2016

Sayfa numarasi: 57

Reklamin konusu: BMW’nin 100. Yil.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Yiiz yildir iiretilen
markanin hep teknolojinin en 6niinde yer alarak otomobil endiistrisini ve tiiketici
beklentilerini yonlendirdigi fikri. Bu amagla baslikta ‘gelecek’ kelimesi iizerinde s6z
oyunu yapilmstir: Ik kullanildiginda ‘gelecek,’ ‘istikbal’ anlamini tasimaktadir;
ikinci kullaniminda ise fiilin gelecek zamani kullanilmistir.

Hedef kitle: BMW markasina ilgi duyanlar veya BMW sahipleri.

Reklamin yararlandigl temel fikir: Markanin imajina yonelik s6z oyunu yontemini
kullanmak.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig eylem: Imaj reklami oldugu icin
herhangi bir eyleme yoneltme amaci tasitmamaktadir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):Ilanda
herhangi bir risk iglenmemistir.
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porsche.com.tr
facebook comyporscheturkiye
instagram.comy/porscheturkiye

sira dist

Yeni Cayenne Diesel Platinum Edition.

donammiar icer

standar icerebilr,
Bas andrmalar nedentyle kap derne gore farkitk gosterebiimeitedir

DOGUS | Tom oy

Reklam No:28

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Porsche

Bashik: ¢’ Performans sira disi dokunuslarla yenilendi.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ekim 2016

Sayfa numarasi: 7

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Pazar firsati,
markanin yeniden pazara sunulurken tasidigi yeni 6zelliklerin duyurulmasi.

Hedef kitle: Porsche marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyenler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Betimleyici reklam.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Herhangi bir risk islenmemistir. Ancak, 6zellikle performansa iligkin algilanabilecek
islevsel risk, performans 6zelliklerinin artirildigi vurgulanarak giderilmek istenebilir.
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Ezber bozan Flat Egea Sedai
sinifinin en-iyi performansini

Mul t dizel motorun giic
ivramali otomatik vitesin
imeK igin siz de en yakin F

Reklam No:29

Reklamveren: Kog

Marka: Fiat

Bashik: ©’ Yeni dizel otomotik fiat egea sedan.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ekim 2016

Sayfa numarasi: 15

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Dizel motorun giicii
arttikca sarsint1 yapabilecegi endisesini tastyan tiiketicilere yonelik sarsintisiz siiriis
saglayan otomatik vites olmasi firsat olabilir.

Hedef Kitle: Fiat marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Tiiketicinin dizel motor giicii arttik¢a siiriis
sirasindaki sarsintinin artabilecegine iliskin dnyargisini (yani, ‘ezber’1) bozmak
geregi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Dizel
motorun giicii arttikea siiriis sirasindaki sarsintinin artacagina iliskin iglevsel risk.
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"
RESRRE: YOLA ILK SiZ CIKARSANIZ
HERKES SiZi TAKIP EDER

Qashqai 10 yil 6nce sinifini bastan yaratt ve o glinden beri liderligi kimseye birakmadi.
Siz de bir Nissan bayisine gelin, 10 yilin liderine sahip olun.

YILIN LiDERI

ncomitr | NISSAN GULOMSEME HATTI 0216 651 84 2C

n E u /NissanTurkiye
= CoO:

etimi 36-51 1t/100 km arasinda olup versiyonlarina gére
verilerine gére 10 yilin toplamda en ok satlan SUV govoe

Reklam No: 30

Reklamveren: Nissan Tiirkiye

Marka: Nissan

Bashik: ©’ Yola ilk siz ¢ikarsaniz herkes sizi takip eder.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ekim 2016

Sayfa numarasi: 27

Reklamin konusu: Uzun siiredir var olan ara¢ modelinin hatirlatilmasi.
Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Bu model aracin
sinifinda daha yeni modellerinin de bulunmasi pazar sorunu olabilir. Reklamveren,
baglikta sinifinin dnciisii oldugunu ve rakiplerin stirekli kendisini takip ettiklerini
vurgulamaktadir.

Hedef Kitle: Nissan marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin goriilmesi i¢in
tiikketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Aracin on yildir sinifinda en basarili
performansi gostermesi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
[landa tiiketici tarafindan algilanan herhangi bir risk islenmemistir.
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porsche.com.tr
facebook.com/porscheturiiye
instagram.comyporscheturkiye

Biiyiik fikirler diisiincenizi degistirebilir.
Ancak diinyay: degistiren yalmzca cesarettir.

Yeni Panamera 4S Diesel.

Safian spor otomobil performansiyla it turbo motorun uiasabildigi 422 hp motor giciindn
mi ve Porsche InnoDrive gibi yenilici

PORSCHE

[t gu Bursa Tel. 0224 27081 28 Faks:

7/A Cankay.}Ankma Tel: 0312 583 83 83 Faks: 0312

idere istanbul Tel: 0212 456 65 00 Faks: 0212 456 64 64

akistanbul Tel: 0216 453 15 00 Faks: 0216 453 15
erds

P-namu. 45 Diesel: 5
Yakt Tuketimi: 655 | /10

By fanda kullanian sekil ve gorseler, standart donanma dahi omayan aksesuarlar ve 6zel donanimiar icerebi
Baski islemierndeks sawiandmalar nedemyle Kapt Gzerindekienkler urunleri Gercek renklerme gore farkih gosterebimektedi

DBGUS | mram Heyaur

Reklam No:31

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Porsche

Bashk: ¢’ Biiyiik fikirler diislincenizi degistirebilir. Ancak diinyay1 degistiren
yalnizca cesarettir.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Kasim 2016

Sayfa numarasi: 7

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu: Spor otomobil performansiyla
Inno Drive gibi yenilikgi sistemlerin bir arada sunulmasi, tiiketiciyi sasirtabilir.
Hedef kitle: Inno Drive 6zelliklere sahip ve Porsche marka araglara ilgi duyan
herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig temel fikir: Cesur yenilikler.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Spor
otomobil performansi fiziksel risk algilanmasina neden olabilir; bu risk algisin
gidermeye yonelik, araci kontrol etmeyi kolaylastiran Inno Drive asistan hizmetinden

s0z edilmistir.
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Yeni Beetle. Yuvarlak hatlar, keskin ayrintilarla bulustu.

Diinya sert hatli otomobillerle doluyken Volkswagen, yuvarlak siliete sahip

bir otomobille gikageldi: Beetle.

Uzerinden gegen yillara inat, o meghur siliiet hala kalpleri fethetmeye devam ediyor.
Ama simdi gok daha keskin aynintilarla! Ustelik o ilk karakterini koruyarak

Yeni Beetle, simdi daha sportif bir gériiniime kavusan yeni aerodinamik 6n ve arka tampon
tasanimi, LED stop lambalari, renk paleti, yenilenen koltuk dé ive

Gok deri Yetkili Saticilarinda sizi bekliyor.
#edgymeetscurvy
l} facebook.com/vwturkiye instagram.com/vwturkiye Volkswagen

Doguy Otomotiy | Trafik Hayatir | DANISMA MATTE 444 89 24

Yeni Beetie'in resmi spesifik CO, emisyonu (99/94/EG) 121-126 g/km arasinda, resmi yakt tiketimleri (99/94/EG) 1t/100 km:
Sehir igi 6,1-6,7, gehir digi 4,7-4,9 ve ortalama 5,2-5,5 arasindad.

Reklam No:32

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Volswagen

Bashk: ¢’ Yeni beetle. Yuvarlak hatlar, keskin ayrintilarla bulustu.”’
Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Kasim 2016

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimu.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Otomobillerin
birgogunun dis tasariminin sert hatlara sahip olmasi pazar firsati olabilir.

Hedef kitle: Volkswagen marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Uzun yillar sevilen bir modelin yenilenen
donanimlariyla 6ne ¢ikmasi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Tiiketici tarafindan iki tiir risk algilanabilir: Sevdigi eski modelin yenilenirken
karakterini yitirmis olabileceginden ve/veya pazardan uzak kaldig stire goz oniine
alindiginda yeni rakiplerine ayak uydurup uyduramayacagindan endise duyabilir.
Ikisi de islevsel riski diisiindiirmektedir.
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s seAT A

SEAT LEON

EUROLEAGUE EDITION
EUROLEAGUE BASKETBALL'UN
YENI YILDIZI

Pt

TECHNOLOGY TO ENJC

llirkiye'ye 6zel sinirl sayida iiretilen SEAT Leon EuroLeague Edition

JEAT Leon EuroLeague Edition, hem 150 hp giiciindeki 1.4 EcoTSI ACT DSG motorunun heyecanlandiran
serformansi hem de SEAT Sport 18" aluminyum alagiml siyah jantlar, arka gbris kamerasi,

EAT Ses Sistemi, 6,5" dokunmatik ekranli Media System Plus, siyah yan aynalar ve 6zel EuroLeague
Jasketball logolan gibi 6zellikleriyle showroom'larimizda sizi bekliyor.

i Hayuttr | Doguy Otomoty  sears ot (B Castiol [ rsentuniye [0 sentiviiye  stAT.COM

imi 4.9 1/km degerinded. handaki arag donanim Ozellideri agisind

Reklam No:33

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Seat

Bashk: ¢’ Seat leon euroleague edition euroleague basketball’'un yeni yildizi.”’
Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Kasim 2016

Sayfa numarasi: 11

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimu.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Markanin
sponsorlugunu duyurmak pazar firsat1 yaratabilir.

Hedef Kitle: Seat model araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Avrupa EuroLeague miisabakasi i¢in sinirlt
sayida 6zel model iiretilmis olmasi.

Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilanda
tiiketici tarafindan algilanan herhangi bir risk islenmemistir.
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Reklam No:34

Reklamveren: Mercedes Benz Tiirk A.S

Marka: Mercedes-Benz

Bashk: ©* Yiiksek torklu bir kahve liitfen.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Kasim 2016

Sayfa numarasi: 13

Reklamin konusu: Etkinlik tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Mercedes AMG
Lounge’yi tanitmak.

Hedef kitle: Mercedes-Benz marka arag sahipleri ve markaya ilgi duyan herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Tiiketiciyi Mercedes AMG
Lounge’a gelmeye ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Dondiirme giicii yiikksek motorlar1
deneyimlemek iizere tiiketicinin 6zel Mercedes-AMG Lounge salonlarinda sert bir
kahveye davet edilmesi. Kahvenin sertligi ile motorun dondiirme giicii arasinda bir
benzetme yapilarak motor fikrinden kahve fikrine gecilmistir.

Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilanda
tiiketici tarafindan algilanan herhangi bir risk islenmemistir.
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Buyuk olmaq,
buyuk yasa.

Yeni Hyundai i10.

Reklam No: 35

Reklamveren: Hyundai Assan

Marka: Hyundai

Bashk: ©’ Biiyiik olma, biiyiik yasa.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Kasim 2016

Sayfa numarasi: 27

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu ve firsati: Kiigiik araglarin
tiiketici tarafindan daha niteliksiz olarak algilanma tehlikesi pazar sorunu olabilir.
Hedef Kitle: Hyundai marka araglara ilgi duyan ve satin almay1 diisiinen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Karsitlik (tezat): Kiigiik bir aracin da tipki daha
bliytik rakipleri gibi siiriiciiyii rahatlatan, stiriis deneyimini genisleten 6zelliklere
sahip olabilmesi; hatta, bunu bobiirlenmeden (biiyiik bir aracin getirecegi yiiksek
yakat tiiketimi, sehir i¢i park sorunu gibi sorunlar1 yasatmadan) basarabilmesi,
bdylelikle aslinda onlara gore rekabet iistiinliigiine sahip olmasi. 1960’11 yillarin
Volkswagen reklamlar1 gibi kii¢lik boyutun aslinda biiyiiklere gore tistiinliik
anlamina gelebilecegi paradoks yaratilarak anlatilmistir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Bu
model araglarin kii¢iik boyutundan dolayi tiikketicide olusabilecek islevsel risk
algisina deginilmis ve bu alg1 giderilmeye caligiimistir.
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Teknoloji ile bir adim énde - #S UV?
#Coupe?
#Untaggable

Yeni Audi Q2
b m?

Reklam No:36

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Audi

Bashk: ° Yeni Audi Q2”°

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Aralik 2016

Sayfa numarasi: 2

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Yeni Audi Q2’nin
hem agik arazi aract (SUV), hem {istii agik (coupe) otomobil 6zelliklerini tagimast.
Hedef kitle: Audi marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Farkli siniflardaki arag dzelliklerinin tek bir
aragta toplanmis olmasi nedeniyle aracin etiketlenmeyi reddetmesi, bu 6zellikleriyle
6zgiin olmast. Ilan gorselinde de hem diiz hem engebeli yol goriintiisiiyle bu tema
islenmistir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Aracin
hem kus, hem balik gibi iki farkli ara¢ sinifinin 6zelliklerini birlestirmesi nedeniyle
tiikketici tarafindan tam anlagilamamasi, islevinin sorgulanabilmesi islevsel riske
isaret etmektedir.

66



Yeni Volvo S90, st sinif sedan segmentini yeniden
tanimlarken standart olarak sundugu konfor
| ozellikleriyle, sizi yeni liks anlayigiyla tanigtinyor.

P—— . - YEN| VOLVO $90

Reklam No:37

Reklamveren: Volvo Tiirkiye

Marka: Volvo

Bashk: ©° Konfor, Standart.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Aralik 2016

Sayfa numarasi: 15

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Pazar sorunu veya
firsat1 bulunmamaktadir.

Hedef kitle: Volvo marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyen herkes.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Yeni modelin yeni tasarimiyla konforu artik
standart hale getirmesi fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanda
tiiketici tarafindan algilanan herhangi bir risk islenmemistir.
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SiMDI DAHA ILERI.

BMW i3 ILE TEK SARJLA 300 KM'YE KADAR
KESINTISIZ YOLCULUK.

Reklam No0:38

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ©* Simdi daha ileri. Bmw i3 ile tek sarjla 300 km’ye kadar kesintisiz
yolculuk.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Ocak 2017

Sayfa numarasi: 7

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Elektrikli araclarin
uzun yolculuklarda ortaya ¢ikardig: sarj problemi pazar sorunu olabilir.

Hedef kitle: Bmw marka ve elektrikli araglara ilgi duyan satin almak isteyen herkes
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: 300 kilometreye kadar tek sarjla kesintisiz
stirtis 6zelligi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Bu
model elektrikli aracin tek sarjla uzun siire yolculuk edebilme performansindan s6z
edilmis; dolayisiyla ilanda islevsel risk islenmistir.
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Liderlik ruhumuzd:

Premium otomobil segmentinin en cok tercih edilen markas: Mercedes-Benz.

Mercedes-Benz

Reklam No: 39

Reklamveren: Mercedes Benz Tiirk A.S

Marka: Mercedes-Benz

Bashk: ©’ Liderlik ruhumuzda var.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Subat 2017

Sayfa numarasi: 2

Reklamin konusu: Mercedes-Benz’in premium ad1 verilen en {ist otomobil
segmentinde en ¢ok tercih edilen marka olmasi. Imaj reklamu.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Mercedes-Benz’in
bir arastirma kurulusunun Tiirkiye’deki otomobil markalarini1 konu alarak yapmis
oldugu aragtirmaya ve Otomotiv Sanayicileri Dernegi’nin 2016 satis verilerine
dayanarak en ¢ok tercih edilen marka oldugunu duyurmak.

Hedef kitle: Mercedes-Benz’e ilgi duyanlar ve Mercedes-Benz arag sahipleri.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Imaj reklami oldugu igin
uzun donemde tiiketiciler, miisteriler, dagitimcilar, tedarikgiler, ¢alisanlar ve diger
paydaslar nezdinde olumlu izlenimler olusturmak, miisteri tercihini stirdiirmek,
calisan/dagitimci/tedarikci bagliligint artirmak amaclarini giider. Kisa donemde
herhangi bir eyleme yoneltme amacini tagimaz.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Sadece teknolojide, tasarimda veya bayi aginda
degil, tiiketici tercihlerinde de markanin lider olmasi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Herhangi bir algilanan tiiketici riski islenmemistir.

69



HONDA

The Power of Dreams

ikisi arasindaki farki bulun.

Bulabildiyseniz, siz de bizdensiniz. Her detaya énem verenlere,
her detayda kusursuz uyum Honda HR-V'de.

_EE honda.comir - h2 com.tr

Reklam No:40

Reklamveren: Honda Tiirkiye

Marka: Honda

Bashk: © Ikisi arasinda farki bulun.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Subat 2017

Sayfa numarasi: 56

Reklamin konusu: Honda’nin iiretiminde detaylara verdigi 6nem.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Yenilenen model
eskisinden ancak detaylarda farkli.

Hedef kitle: Honda’y1 kullanmakta olan veya kullanmis, onu bu haliyle ¢ok seven ve
degismesini istemeyenler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Reklam, hedef tiiketiciyi
yeni modelle eskisini kiyaslamaya davet ediyor. Amag, farkin ancak araci ¢ok iyi
tantyanlarin fark edebilecegi kadar minik ayrintilarda barindigini belirterek, temelde
hedef tiiketicinin sevdigi modelin degismedigine onu ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Paradoksal bir anlatimdan yararlanilarak hem
modelin yenilendigi, hem de aslinda farkin ¢abuk fark edilemeyecek kadar ince
oldugu, eskinin 6ziine sadik kalindig1 anlatilmak istenmistir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Degisen modelin, eski modele gore yetersiz olacagi endisesi islevsel riske yoneliktir.
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YENI BiR HEYECANA HAZIR MISINZ
SEAT LEON YENILENDI ™y

TECHNOLOGY TO ENJO?

‘eni SEAT Leon, modern tasarimi, 8" renkli dokunmatik ekrani, anahtarsiz binis ve ¢alistirma sistemi, kablosuz sarj Ginitesi,
( ark freni gibi yeni teknolojileriyle hayatiniza heyecan katmaya hazir. Yeni SEAT Leon’u yakindan tanimak igin, sizi
howr 'larimiza bekliyoruz.

2tk Haystr | Dogus Oromotly  S0xn e

Reklam No: 41

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Seat

Bashik: ¢’ Yeni bir heyecana hazir misin? Seat Leon yenilendi.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Mart 2017

Sayfa numarasi: 2

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitim.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Aracin 8 renkli
dokunmatik ekrani, anahtarsiz binis ve ¢alistirma sistemi, kablosuz sarj iinitesi,
elektrikli park freni donanimiyla yeni 6zellikler kazandig1 duyurmak.

Hedef Kitle: Seat model araglara ilgi duyanlar, satin almak isteyenler.

Reklamin hedef Kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Yeni model Seat Leon, is yasaminda da, sosyal
yasaminda da tiiketiciye eslik edebilecek heyecan verici bir aragtir.

Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilan
gorselinde 6zelikle hem is hem de sosyal yagama vurgu yapilarak toplumsal risk
islenmistir.
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Yeni E 180’i manevra yapip park ederken
gormugler. Iginde kimse yokmus.

Mercedes-Benz J‘\/

Reklam No: 42

Reklamveren: Mercedes Benz Tiirk A.S

Marka: Mercedes-Benz

Bashk: <’ Yeni E 180’i manevra yapip park ederken gormiisler. Iginde kimse
yokmus.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Mart 2017

Sayfa numarasi: 7

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Otomobilin kendi
siifinda akilli telefonla park edilebilen araglarin az olmasi bir firsat olabilir.
Hedef kitle: Akilli telefon ile park edebilme 6zelligini sunan otomobillere ve
ozellikle Mercedes’e ilgi duyanlar.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig eylem: Otomobilin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Otomobilini park ederken yardima ihtiyag
duyan veya sorunsuz arag¢ park etmek isteyenler i¢in siirliciisliz park 6zelliginin
olmasi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Tiiketicinin otomobil kullanimina iligkin algilayabilecegi islevsel risk giderilmeye
caligilmistir.
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OPEL'LE GUVENLI SURUSLER!

Yetkili ses imize gelin, icretsiz el saghk kontrolinizi yaptirin.
12 daklkuda Opel inizin saglg ve guvemllrllgl icin tam 21 noktasini kontrol edelim.
myOpel uygulamastyla aracinizin durumunu kolayca 8grenin.

gil  Gorvel lorok sorumur

u rof ihesobinzda  |V] Ye
size i meveut
s o Torvive edien onormideyim
e Kirmiz: - Ach onarmidedipm
myOpel.comtr Opel Yetkili Servis

Reklam No:43

Reklamveren: Opel Tiirkiye

Marka: Opel

Bashk: <’12 Dakika. Ucretsiz elektronik saglik kontrolii: Opel’le giivenli siiriisler!”’
Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Mart 2017

Sayfa numarasi: 19

Reklamin konusu: Opel sahibi siiriiciilerin yetkili servislere davet edilmesi.
Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Reklamda
tilketicilerin araglarmi yetkili servislere gotiirmek yerine 6zel servisleri tercih etmesi
sorunu.

Hedef kitle: Opel marka arag sahibi herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Tiiketicinin aract yetkili
servise getirmesi amaglanmaktadir.

Reklamin yararlandigi temel fikir : Opel sahibi olan siiriiciiler, 12 dakikada
araglarinin elektronik donaniminin kontroliinii licretsiz olarak yaptirabilirler.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Reklamda tiiketici tarafindan algilanabilecek risklerden birkagina birden
deginilmistir. Ozellikle elektronik donanim kontroliiniin uzun siirecegi endisesini
tastyan Opel sahiplerinin algiladiklar1 zaman riskini gidermek amactyla kontroliin
sadece 12 dakika siirecegi baslikta verilmistir. Ust baslikta ise bu kontroliin {icretsiz
yapildig1 vurgulanarak tiiketicinin algilayabilecegi finansal risk giderilmeye
calisilmistir. Aracin giivenligi i¢in 21 noktasinin kontrol edilmesi ve bunlarin 3 farkl
ivedilik durumuna ayrilarak ¢éziimlenmesi ise tiiketicinin algiladigi islevsel riski
gidermeye yoneliktir.
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Nizi servise gdtiirme isini
dirakin.

Reklam No: 44

Reklamveren: Senyildiz Otomotiv

Marka: Audi

Bashk: °° Onca isinizin arasinda Audi’nizi servise gotlirme isini bize birakin.”’
Yayimlandigx dergi: Auto Show

Yaymmlandig tarih: Nisan 2017

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Satis sonrasi hizmetler servis kampanyasi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Algilanan pazar
sorunu, ¢ogu tiikketicinin isinden zaman ayirip otomobilini yetkili servise
gotiirememesidir. Reklamveren, Audi arag sahiplerinin yetkili servisleri
kullanmalarini saglamak icin ¢esitli 6zendiriciler sunmaktadir: bakim randevusunu
planlamak, aract miisterinin diledigi yerden alip servise gotiirmek, {icretsiz check-up
(arag saglik kontrolii), servis hizmetlerinde 6zel fiyat avantajlari, dort lastik satin alan
miisteriler i¢in lastik degistirme ve mevsim degisiminde gecen mevsimin lastiklerini
dort yila kadar depolama hizmeti pazar firsati olabilir.

Hedef kitle: Audi marka arag sahipleri.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Audi arag sahiplerini yetkili
servis hizmetinden faydalanmalar i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir : Evrak daglar1 arasinda bunalip aracina bakim
yaptirmaya firsat bulamayan tiiketiciye sunulan servis hizmeti.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Reklamda tiiketici tarafindan algilanan zaman riski vurgulanmais, ayrica fiyat temelli
6zendiricilerin sunulmasi yoluyla algilanan finansal riskin de giderilmesi
amaclanmustir.
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YENi DISCOVERY

DOGANIN YENi HARIKASI.

LAND -
~ROVER

landrover.com.tr / 0850 252 30 30 ABOVE & BEYOND

KARSINIZDA YE.NiLENEN TASARIMI VE USTUN OFF-ROAD
PERFORMANSI ILE YENI DISCOVERY.
Yeni Discovery ile haritasi izmenis yerlere gitmeye, tutkulannizi daha ileriye tagmaya

hazrr olun. Bilinmeyene dogru giktiginz her yolda, kesfetmenin heyecanini hep yeni bagtan
yasayacaksiniz. Siz de Borusan Otomotiv Yetkili Saticilan’na gelin, yeni yol arkadaginizla tanigin.

Ince 2evkler, yliksek standartiar E.V

Reklam No: 45

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: Land Rover

Bashk: ©* Yeni Discovery Doganin Yeni Harikas1.”

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Nisan 2017

Sayfa numarasi: 11

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Yenilenen Land
Rover Discovery modelinin (SUV — arazi araci) yeniden pazara sunumu (rélansman).
Hedef kitle: Land Rover markasina ilgi duyup satin almak isteyenler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Bu araglarla siiriiciiniin engebeli yollarda siiriis
keyfini doyasiya yasayabilecegi anlatilmaktadir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Arazi
araclarindan beklentisi yiiksek heyecan olan siiriiciilerin, yeni modele iligkin
tagiyabilecekleri islevsel riski gidermek amaglanmaktadir; bu nedenle ytliksek
performans vaadi sunulmaktadir.
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Reklam No: 46

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Volkswagen

Bashik: ©’ Yeni Golf. Her nesilde benzersiz.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Mayis 2017

Sayfa numarasi: 11

Reklamin konusu: Volkswagen’in Golf modelini pazara yeniden sunum
(r6lansman).

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Yeni modelde
sunulan yenilenen tasarim, LED 6n farlar, siiriiciiniin viicut hareketlerini
algilayabilen, boylelikle dogrudan fiziksel temas gerektirmeksizin araci kontrol
edebilmeyi saglayan ‘Gesture Control’ 6zelligi; dijital gosterge paneli gibi yeni
ozellikler, bir pazar firsat1 olarak dile getirilmektedir.

Hedef kitle: Oncelikle dogrudan fiziksel temas gerektirmeden arag siirmeye ilgi
duyanlar; Volkswagen marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyenler.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Yeni modelde sunulan yenilenen tasarim, LED
oOn farlar, siirliciiniin viicut hareketlerini algilayabilen ‘Gesture Control” 6zelligi,
dijital gosterge paneli gibi yeni 6zellikler yoluyla tiiketiciyi Volkswagen Golf
markasinin her zaman kendini yenileyen ve rakiplerine gore benzersiz kilan bir arag
oldugu fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Markanin yeni nesil araglarinda da rakiplerinden farkli olacagi, benzersiz olacag: dile
getirilerek, tiiketicinin algilayabilecegi islevsel risk (aracin beklentileri
karsilayamayip hayal kiriklig1 yaratabilecegi endisesi) giderilmeye calisiimustir.
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Aud| Teknoloji ile bir acdm dnde

Audi’de

tum tutkularinin
yeri ayrl.

Tratik Hayattir | Dogus Otomotiv  Audi info 444 28 34 | audicom.tr | facebook.com/Audituriiye

Reklam No: 47

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Audi

Bashk: ¢° Audi’de tiim tutkulariin yeri ayr1.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Mayis 2017

Sayfa numarasi: 13

Reklamin konusu: Audi aksesuvar ilani.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Reklamda
vurgulanan pazar firsati, Audi kullanicisinin aracini ¢ok islevli kullanabilmesini
saglayacak cesitli aksesuvarlarin bulunmasidir. Boylece Audi sahipleri, deniz
kenarinda kamp yaparken de, kopegiyle birlikte seyahat ederken de aracini rahatga
kullanabilecektir.

Hedef kitle: Audi marka arag sahipleri.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Orijinal Audi yedek
parcalarini ve aksesuvarlarini satin almak i¢in Audi miisterisini servise gelmeye ikna
etmek.

Reklamin yararlandig temel fikir: Audi marka araglarin sahiplerinin yagamlarinin
her aninda onlara ayak uydurabilecek kadar islevsel olmalari, bu islevselligi ¢esitli
aksesuvarlarla saglayabilmeleri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Reklamda tiiketicinin aracini goniil rahatligiyla kullanmasini engelleyebilecek cesitli
kaygilarin (aracin kamp esyalarini alabilecek kadar genis olmamasi, kopeginin
aracini tily dokerek kirletmesi, evraklarinin bir sarsint1 sirasinda savrulmasi gibi)
giderilmesi amacglanmaktadir. Bunlar algilanabilecek islevsel risklerdir.
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SINIFININ . .
EN HEYBETLISI @

KODIAQ .:.

TURKIYE'DE!

Sinifinin en geniis i hacmi, en ileri mobil teknolojileri, bastan gikarici

goriinimii ve giiclii tasarimiyla SKODA Kodiaq simdi Tiirkiye'de.
Onunla tanismak icin sizi showroom'larimiza bekliyoruz.

Reklam No:48

Reklamveren: Skoda Tiirkiye

Marka: Skoda

Bashk: ©° Sinifinin En Heybetlisi Kodiaq Tiirkiye’de.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: May1s 2017

Sayfa numarasi: 15

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Kodiag modelinin
siifindaki SUV araglara nazaran daha genis i¢ hacminin olmasi bir pazar firsati
olabilir.

Hedef kitle: SUV modellere ilgi duyanlar ve satin almak isteyenler .

Reklamin hedef Kitleyi yoneltmeyi amagladigi eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Bu model aragla tiiketicinin hem ileri mobil
teknolojisini yasayabilecegi hem dis tasarimiyla hayranlik uyandiracagi hem de sahip
oldugu yiiksek hacim anlatilmaktadir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
[landa 6zellikle aracin i¢c hacmine ydnelerek bu konuya vurgu yapilmasi, bu
standarttaki araglar1 almak isteyen tiiketicilere yonelik islevsel risk islenmistir.
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Mercedes-Benz
i

Reklam No: 49

Reklamveren: Mercedes -Benz Tiirk A.S

Marka: Mercedes-Benz

Bashk: ¢’ Yildizli yaz bagliyor.”

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Mayis 2017

Sayfa numarasi: 17

Reklamin konusu: Satis sonrasi hizmetler servis kampanyasi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Garantisi bitmis
araglarin bircogunun yetkili servisi tercih etmeme sorunu.

Hedef kitle: Mercedes -Benz marka arag sahipleri.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig eylem: Kampanyadan
faydalanmalar1 ve servis miisterisi olmalari igin tiiketiciyi servise gelmeyi ikna
etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Yetkili servisin tercih edilmesi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Tiiketici de yanlis bir kararla maddi kayip yasama diisiincesine karsin yedek parca
indirim ve belli miktarlar da puan kazanilmasiyla ilan finansal riske vurgu yapmustir.
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KUSURSUZUN
EVRIMI. =

YENi BMW 5 SERISi.

Borusan Otomotiv

Reklam No: 50

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ©° Kusursuzun evrimi. Yeni BMW 5 serisi.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Mayis 2017

Sayfa numarasi: 19

Reklamin konusu: BMW’nin yeni 5 serisinin tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Reklamda
vurgulanan pazar firsati, sliriiclisiiz park 6zelligi, gece goriis sistemi ve yari otonom
stirlis teknolojisidir.

Hedef kitle: Siiriiciisiiz park 6zelligi ve yart otonom teknolojisine ilgi duyan ve satin
almak isteyenler

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amagladig: eylem: Aracin yeni modelinin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Otomobilin kusursuzlukta bile yeni ¢igir agtigi
fikri.

Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanin
govde metnin de bahsedilen siiriiciisiiz park 6zelligi, yar1 otonom siiriis teknolojisi,
harekete duyarli komut sistemi ile birlikte aracin yiiksek performans: tiiketicinin
islevsel riskine yoneliktir.
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| 4 LASTIK ALANA 4 FILTRE BEDAVA

YENI LASTIKLERINiZ YOKUNUZU
HAFIFLETSIN.

Opel'inin lastiklerini Opel Yetkili Servisleri'nde degistiren
myOpel liyeleri, periyodik bakimlarda yil sonuna kadar
diledikleri zaman UCRETSIZ yag, yakit, polen ve hava filtresi
degisimi firsatindan yararlaniyor.”

. , tim Opeller icin ay gegerlidir.
Iscilk Gcreti d Kampanyo,

Opel Yetkili Servis

Reklam No: 51

Reklamveren: Opel Tiirkiye

Marka: Opel

Bashk: ©’ 4 Lastik Alana 4 Filtre Bedava, Yeni Lastiklerinizi Yiikiinilizii
Hafifletsin.”

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Mayis 2017

Sayfa numarasi: 25

Reklamin konusu: Satis sonrasi hizmetler servis kampanyasi

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Algilanan pazar
firsati, yag, yakit, polen ve hava filtresinin 4 lastik alinmas1 durumunda iicretsiz
degisiminin yapilmasidir.

Hedef kitle: Opel marka arag sahipleri..

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladigi eylem: Opel miisterisinin servis
yedek parca aliminit saglamak i¢in yetkili servise gelmelerine ikna etmek.
Reklamn yararlandig: temel fikir: Metafor: Agirlik ¢alisan atletin agirliklarini iki
lastigin olusturmasi.

Reklamda vurgulanan bashea riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): llanda
tiikketici tarafindan algilanan herhangi bir risk islenmemistir.
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atesleyen teknoloji.
Yeni Hyundai i30.

+ Navigasyon ve Bilgi Eglence Sistemi*
« Ailli Telefon Kablosuz Sarj Sistemi

« Akilli Hiz Sabitleyici

- Direksiyondan Kumandali Vites

+ Akilli Giivenlik Teknolojileri**

Goz alici tasanimi ve hayatinizi kolaylastiran donanimlanyla
yeni Hyundai i30, tutkularinizi harekete gegirecek.

hlndal,cum.v 1l £ | @ | wD @ HYUI"II:lFl

Sistemi (LDSW),
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Reklam No: 52

Reklamveren: Hyundai Assan

Marka: Hyundai

Bashk: ¢ Tutkular atesleyen teknoloji. Yeni Hyundai 130.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Mayis 2017

Sayfa numarasi: 35

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Reklamda islenen
pazar firsat1 navigasyon ve bilgi eglence sistemi, akilli telefon kablosuz sarj hizmeti,
akill hiz sabitleyici, direksiyondan kumandali vites ve akilli giivenlik teknolojileri.
Hedef kitle: Hyundai marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyenler.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Tiiketiciyi araci gérmesi
i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Teknolojinin tutkular tetiklemesi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanda
tilkketici tarafindan algilanan risk islenmemistir.
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AKILCELEN.
YENI BMW 4.§ERIS|'

ik

Reklam No: 53

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ¢° Akilgelen Yeni Bmw 4 Serisi.”

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Haziran 2017

Sayfa numarasi: 11

Reklamin konusu: BMW yeni 4 serisi model ara¢ tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Yeni BMW 4
serisinin hem sportif hem estetik 6zelliklere sahip olmasi pazar firsati olabilir.
Hedef kitle: Coupe , Cabrio ve Gran Coupe modellere ilgi duyan ve satin almak
isteyenler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Tiiketiciyi arac1 gormesi
igin ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: BMW 4 serisinin farklt modellerdeki
araglarinin hem sportif hem estetik goriintii ve 6zellikleriyle akil celmesidir.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilanda
tiiketici tarafindan algilanan herhangi bir risk islenmemistir.
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SIMDI SENIN
ZAMANIN!

Volvo Car Prime, sizi aynicalik r
diinyaya davet ediyor! Vo |
ndirimi ve ayricalikh servis
kte, sanat etkinliklerinden
lan spora kadar birgok ayncalik
Volvo Car Prime’da sizi bekliyor!

icin hemen App'i indirin.

VOLVO CAR PRIME

Reklam No : 54

Reklamveren: Volvo Tiirkiye

Marka: Volvo (Volvo Car Prime)

Bashk: ¢ Simdi Senin Zamani!”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: Haziran 2017

Sayfa numarasi: 15

Reklamin konusu: Satis sonrasi hizmetlerde kampanya ve ayricaliklara yonelik
aplikasyon.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Pazar firsati,
markanin uyguladigi kampanya ve ayricaliklari hem giincel ve hizli, hem de zaman
kaybetmeden takip edebilmek.

Hedef kitle: Volvo marka otomobil sahipleri.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amagladig: eylem: Tiiketiciyi aplikasyonu
indirmesi i¢in ikna etmek.

Reklamn yararlandig: temel fikir: Aliciya satig sonrasi hizmet i¢in sunulan
indirim, sanatsal faaliyetler, spor, moda ve seyahatler sayesinde hayatin tadini
c¢ikarabilme olanagi sunulmasi.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanda

herhangi bir risk bulunmamaktadir.
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Mercedes-Benz'iniz nerede?
Mercedes me connect’le simdi hep cebinizde.

tlemig miydiniz?

Mercedes mae é’

Reklam No: 55

Reklamveren: Mercedes- Benz Tiirk A.S

Marka: Mercedes-Benz (Mercedes me connect)

Bashk: ° Mercedes-Benz’iniz nerede ? Mercedes me connect’le simdi hep
cebinizde.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Temmuz 2017

Sayfa numarasi: 2

Reklamin konusu: Satis sonrasi hizmetler.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Pazar firsatt
tiiketici aracinin basinda olmasa dahi aracinin kilitli bir sekilde olup olmadigindan
emin olmamasina karsin uzaktan merkezi kilit kontrolii ile aracini kilitleyebilmesidir.
Tiiketicilerin yasayabilecegi “’aracimi kilitledim mi? ¢* endisesine kars1 uzaktan
merkezi kilit kontroliiniin bulunmas.

Hedef Kkitle: Model yil1 2017 ve sonrasi olan Mercedes- Benz marka arag sahipleri.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: 2017 ve sonras1t Mercedes-
Benz marka arag sahibi olanlarin bu aplikasyonu kullanmasi.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Otomobilin 6zel bir uygulamayla her an
bulunabilmesi, ‘cep telefonu’nun i¢ine girmesi fikriyle islenmistir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilanda
aracinin kilitli olup olmadigina yonelik olusabilecek islevsel risk islenmistir.
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YENi SEAT ATECA
HAYATIN ICINDE
KALIPLARIN DISINDA

Yeni SEAT Ateca Avek Otomotiv’de.

Sehir yagamini yepyeni bir maceraya donistiren Ateca, en ince ayrintisina kadar ak

donatildi. Sehrin isiklan arasinda bile fark edilmenizi saglayan Full LED Farlan, her tirli kosulda size egsiz bir siirlis deneyim
yagatan Surls Profil butonu, elleriniz dolu oldugu anlarda bile yardiminiza kosan Virtual Pedal teknolojisi ve daha birgoh
ozelligiyle Yeni SEAT Ateca, Avek Otomotiv'de.

searcon
AVEK OTOMOTIV
Tem Otoyolu Tekstilkent Girisi Giyimkent Cad. No: 2 Esenler Tel: (0212) 440 25 25

Reklam No: 56

Reklamveren: Avek Otomotiv

Marka: Seat

Bashk: <’ Yeni Seat Ateca Hayatin I¢inde Kaliplarin Disinda.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Temmuz 2017

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati : Aracin (LED
farlari, siiriis profil butonu, sanal pedal teknolojisi) 6zellikleri kendi segmenti igin bir
pazar firsatidir.

Hedef Kitle: Seat marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyenler.

Reklamin hedef Kitleyi yoneltmeyi amagladigi eylem: Tiiketicilerin yeni model
Seat Ateca‘y1 gormeleri igin yetkili bayilerine davet etmek.

Reklamin yararlandig1 temel fikir: ‘Hayatin i¢cinde’ ve ‘kaliplarin disinda’
yapistyla paralellik kurulmustur.

Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilanda
full led farlar, siiriis profil butonu, virtual pedal teknolojisinden bahsedilmesi tiiketici
de olusabilecek islevsel riske yoneliktir.
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GARANTiINIZ
GARANTI+iLE DEVAM ETSIN.

RUSAN OTOMOTIV’'DE GARANTi+ AYRICALIGI.

Borusan Otomotiv

Reklam No: 57

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ‘’Garantiniz Garanti+ ile Devam Etsin. Borusan Otomotiv’de Garanti+
Ayricaligr.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Agustos 2017

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Satis sonrasi hizmetler servis kampanyasi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Tiiketicilerin
aracglarinin garantisi bitse dahi garanti siirelerini uzatarak araglarinda ilerde
olusabilecek sorunlara kars1 giivence altina almas1 pazar firsati olabilir.

Hedef kitle: BMW marka arag sahipleri.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Kampanyadan faydalanmasi
icin BMW miisterini yetkili servislere gitmeleri i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir : Tiiketicilerin ara¢ garanti siirelerini uzatarak
otomobilleri glivence altina alma fikri, garanti s6zciigiliniin iki kez dile getirilmesiyle
anlatilmaya calisilmistir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Ilanda tiiketicinin garantisi bittiginde aracinin basina bir sey gelmesi endisesine
yonelik islevsel risk islenmistir.
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IONIQ hybric l%’
Dogustan hibrit. a

+ Disiik sehir ici yakit tiiketimi ve sessiz siiriis o A } vy AR
+ Ferah i¢ mekan ve 443 litrelik genis bagaj hacmi |}
« 7" dijital gésterge ve 8" navigasyonlu

bilgi eglence sistemi

@& HYUNDAI

Reklam No: 58

Reklamveren: Hyundai Assan

Marka: Hyundai

Bashk: ° IONIQ Hybrid. Dogustan Hibrit.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Agustos 2017

Sayfa numarasi: 17

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati : Hybrid
teknolojisindeki otomobilin siirlisiiniin sessiz, yakit tiikketiminin az olmasi, 443
litrelik bagaj i¢ hacminin bulunmasi kendi sinifinda pazar firsati sunmaktadir.
Hedef Kitle: Hybrid teknolojisine sahip otomobillere ilgi duyan ve satin almak
isteyenler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amagladig: eylem: Tiiketiciyi yeni hibrit araci
gormesi igin ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Aracin sifirdan hibrit olarak {iretilmis olmasi.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
Tiiketici zihninde hibrit arag i¢in yakat tiiketimi konusunda yiiksek maliyetli olmas1
diisiincesine kars1 ilanda 6zelikle diistik yakat tiiketimine vurgu yapilmasiyla, finansal
risk ve ayn1 zamanda sessiz siiriisii, bagaj i¢ hacmi 7’ dijital gosterge ve 8’
navigasyonlu bilgi eglence sistemi ile iglevsel risk iglenmistir.
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Dogus Otomotlv | Trafik Hayattir

Reklam No: 59

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Porsche

Bashk: °° Spor Tutkusundan Vazge¢meyenlere... 718 Cayman.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig tarih: Eyliil 2017

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitima.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Ortadan motorlu
spor otomobil konsepti, motor giicii ve siiriis modlariyla pazarda firsat edinebilir.
Hedef kitle: Yiiksek motor giiciine ve Porsche model araglara ilgi duyan ve satin
almak isteyenler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Otomobili gormesi ve
deneyimlemesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Aracin, yaris pistinde gosterilmesi yoluyla
sportif oldugu fikri islenmistir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): ilan
metninde aracin motor giiciliniin detayli olarak islenmesi islevsel riske yoneliktir.
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: @I NISSAN NTELLIGENT MoOBILITY

"Z8 LEYECANIN, AYRICALIGIN.

¥ Yeni Nissan X-Trail, agresif hatlari, konforlu yasam alani ve
t'r'":t"::;‘i:’:s ayricalikl hissettirecek Nissan Intelligent Mobility teknolojileri ile
aile boyu heyecani doya doya yagsamaniz igin sizi bekliyor.

wwwrissancomtr | NISSAN GOLOMSEME HATTI 021 £51 8420

Reklam No: 60

Reklamveren: Nissan Tiirkiye

Marka: Nissan

Bashk: ¢’ Nissan Intelligent Mobility Heyecanin , Ayricaligin.’
Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Eyliil 2017

Sayfa numarasi: 11

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitimi.
Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Genis i¢ hacmi ve
donanim 6zellikleri pazar firsati yaratabilir.

Hedef Kitle: ilanda 6zelikle aile vurgusu yapilarak hem genis ailelere hem de SUV
araclara merak duyan herkesi hedef almaktadir.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Yeni model Nissan’in
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Aracin, heyecanli otomobil tutkunlarina uygun
oldugu fikri islenmistir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Illanda
herhangi bir risk islenmemistir.

b
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Reklam No:61

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Seat

Bashk: ¢’ En giizel anlar plansiz anlar.”’

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yayimlandig tarih: EKim 2017

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Yeni otomobil modeli tanitim .

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati : Sunulan pazar
firsat1 aracin 8’ dokunmatik ekrani ve anahtarsiz binis ve ¢alistirma sistemi.
Hedef Kitle: Seat marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyenler.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Yeni model aracin
goriilmesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Aracin yeni modeli igin tiiketiciyi ansizin
harekete gecirecek kadar etkileyici olma fikri.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
[landa herhangi bir risk islenmemistir.
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Givenligin Gelecegi

Reklam No: 62

Reklamveren: Volvo Tiirkiye

Marka: Volvo

Bashik: ©’ Yeni Volvo XC. Giivenligin Gelecegi.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Ekim 2017

Sayfa numarasi: 19

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Gelismis giivenlik
ozellikleriyle sadece otomobil siiriiciisiinii degil ¢evredeki diger insanlarin da
giivenligine 6nem veren bir yol izlemeleri.

Hedef Kitle: Otomobilin emniyetli olmasina 6zellikle 6nem veren ve Volvo marka
araglara ilgi duyan herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Araci gormesi i¢in
tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Aracin giivenlik 6zelliklerine vurgu.
Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilan
metninde 6zellikle emniyetli olma, giivende hissetme duygularina deginerek hem
fiziksel hem islevsel risk islenmistir.
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Yeni Polo bilyiiyen boyutlari ve zenginlesen donanim seviyesi ile simdi daha konforlu. Govdesinden dekoruna kadar
Kisisellestirilebilen tasarim anlayisiyla da daha renkli ve eglenceli

Standart olarak sunulan ikincil garpisma freni, yorgunluk tespit sistemi ve opsiyonel olarak sunulan yaya algilama
szelligine sahip 6n bolge asistan: gibi daha birgok dzelligiyle Yeni Polo, yine en givenilir yol arkadaginiz.
Ostelik segmentinde ilk defa sunulan dijital gdsterge paneli ile sinifinin dnciisii olmaya devam ediyor.

Ne kadar bilyirse biyisiin hep geng kalanlarin otomobili Yeni Polo, simdi Volkswagen Yetkili Saticilannda.

Yeni Polo. Bilyiiksiin.
() @

“\y B cevooe Volkswagen

i (1,549 erkek-1.465 kadin)
wstur.
hir digi 3,8-6,1 ve

Reklam No: 63

Reklamveren: Dogus Otomotiv

Marka: Volkswagen

Bashk: °° Yeni Polo. Daha Biiyiik, Daha Eglenceli.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yaymmlandig tarih: Kasim 2017

Sayfa numarasi: 9

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Otomobilin
donaniminda yer alan ikincil ¢arpigsma freni, yorgunluk tespit sistemi, yay algilama
On bolge asistan1 6zellikleri pazar firsat1 sunabilir.

Hedef kitle: Volkswagen marka araglara ilgili duyan ve satin almak isteyenler.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Araci gérmesi icin
tilketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Yeni modelin biiyiiylip gelismesine ragmen
icinde hala geng kalan eglenceli bir yaninin olmasi reklam gorselinde otomobilin
arkasinda kullanilan lunapark goriintiisii ile anlatilmaktadir.

Reklamda vurgulanan baslhica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilan
metninde yer alan 6zellikler g6z 6niine alinarak, fiziksel ve islevsel riskin islendigi
sOylenebilir.
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KUSURSUZ
TEKNOLOJI.

Yeni BMW 5 Serisi yan otonom siiriis teknolojisi, harekete, sese

ve dokunmaya duyarh kontrol sistemi, otomatik park 6zelligi ve
ConnectedDrive teknolojileriyle kusursuz bir siiriis keyfi yasatmak igin
Borusan Otomotiv Yetkili Saticilan’nda sizi bekliyor.

Reklam No: 64

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: <’ Kusursuz Teknoloji.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Kasim 2017

Sayfa numarasi: 19

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati : Yari otonom stiriig
teknolojisi, otomatik park 6zelligi ve ConnectedDrive teknolojisi pazar firsati
olusturabilir.

Hedef kitle: BMW marka otomobillere ilgili duyan ve satin almak isteyenler.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Araci gérmesi ve
deneyimlemesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir: Otomobilin siiriis keyfini kusursuzlagtirma
fikri.

Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
[landa herhangi bir risk islenmemistir.
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JAGUAR F-PACE

YUKSEKLIK TUTKUSU

Borusan Otomotiv
Inc kler, yuksek standartl;

THE ART OF PERFORMANCE

Reklam No: 65

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: Jaguar

Bashk: ¢’ Jaguar F-Pace Yiikseklik Tutkusu.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Kasim 2017

Sayfa numarasi: 21

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Pazar sorunu veya
firsatindan bahsedilmemistir.

Hedef kitle: Jaguar model araglara ilgi duyan ve satin almak isteyenler.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Araci gormesi ve
deneyimlemesi i¢in tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Otomobilden s6z ederken, tutkuyu bir duygu
olmanin 6tesinde, tutkunun kendisi oldugunu “’isim’’ olarak vurgulama.
Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk):
[landa herhangi bir risk islenmemistir.
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OPEL ARTI GARANTI

2. EL OPEL’iNiZE DE
GARANTI VERIYORUZ!

Son bir ay icinde satin almis oldugunuz 2. el Opel'inizi yetkili
servislerimize getirin, 999 TL ve iizeri servis harcamalarinizda
6 ay uzatilmis garanti firsatindan yararlanin!

myOpel.comtr Opel Yetkili Servis
A A S SR N—
Reklam No: 66

Reklamveren: Opel Tiirkiye

Marka: Opel

Bashk: ©° Opel Art1 Garanti. 2.El Opel’inize de Garanti Veriyoruz.”

Yayimlandig dergi: Auto Show

Yaymmlandig: tarih: Kasim 2017

Sayfa numarasi: 53

Reklamin konusu: Satis sonrasi hizmetler kampanyasi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Garantisi bitmis
otomobillerin yetkili olmayan servisleri segme ihtimali pazar sorunu olabilir.

Hedef kitle: Reklamin yayinladig: tarih itibariyle son bir ay iginde en diisiik 2 en
yiiksek 6 yasinda olan 90bin kmyi gegmemis ikinci el Opel marka arag satin alanlar.
Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig eylem: Opel marka garantisi bitmis
ikinci el arag sahiplerinin yetkili servise gelmelerini saglamak.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Garantisi bitmis ikinci el otomobilleri yetkili
servise yonlendirme fikri.

Reklamda vurgulanan bashea riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): llanda

finansal risk islenmistir.
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Guvenligin Gelecegi

E SUn AR EIRDTEET ) w0 OO G o e ottty R A G

|
Dtoko ADANA OTOROG SENUAN (0322 44117 17 ISTANBUL OTOKOG TASOELEN (02161 430 1200 KONTA OTO)
G | ANTALYA OTOKDG HAVAALANI TOL (0242) 3402685 ISTANBUL OTOKOG ISTINYE (0212 229 96 55 SAMSUN OTOKOG TEJocx

Reklam No: 67

Reklamveren: Otokog

Marka: Volvo

Bashk: <’ Giiveligin Gelecegi.”’

Yayimlandigi dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Kasim 2017

Sayfa numarasi: 67

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Gelismis giivenlik
ozellikleriyle sadece otomobil siiriiciisiinii degil ¢evredeki diger insanlarin da
giivenligine 6nem veren bir yol izlemeleri pazar firsat1 olabilir.

Hedef kitle: Otomobilin emniyetli olmasina 6zellikle 6nem veren ve Volvo marka
araglara ilgi duyan herkes.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig1 eylem: Aract gormesi i¢in
tiiketiciyi ikna etmek.

Reklamin yararlandigi temel fikir: Aracin giivenlik 6zelliklerine vurgu.
Reklamda vurgulanan bashica riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilan
metninde 6zellikle emniyetli olma, giivende hissetme duygularina deginerek hem
fiziksel hem islevsel risk islenmistir.
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KESFETMEYE
ONDAN BASLAYIN.

YENi BMW X3.

- — Borusan Otomotiv

Reklam No: 68

Reklamveren: Borusan Otomotiv

Marka: BMW

Bashk: ° Kesfetmeye ondan baslayin. Yeni BMW X3.”

Yayimlandigx dergi: Auto Show

Yayimlandig: tarih: Aralik 2017

Sayfa numarasi: 25

Reklamin konusu: Yeni otomobil modelinin tanitimi.

Reklamveren tarafindan algilanan pazar sorunu veya firsati: Sinifinda ilk defa
kullanilan yar1 otonom siiriis teknolojisi, harekete duyarli komut sistemi, x drive ve
ConnectedDrive teknolojisi pazarda firsat olabilir.

Hedef kitle: BMW marka araglara ilgi duyan ve satin almak isteyenler.

Reklamin hedef kitleyi yoneltmeyi amacladig: eylem: Tiiketicinin araci gdrmesi
ve deneyimlemesi i¢in ikna etmek.

Reklamin yararlandig: temel fikir : Sinifinda ilk olan yar1 otonom siiriis
teknolojisinin sadece bu otomobil ile kesfedebilecegi fikridir.

Reklamda vurgulanan bashca riskler (tiiketici tarafindan algilanan risk): Ilanda

herhangi bir risk islenmemistir.

98



UCUNCU BOLUM
METADOLOJI-UYGULAMA 2

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

> Anakiitle, bir konu ile ilgili tim birimleri kapsar, 6rnek ise bu ana kiitleden

alinan ve sayica daha az olan siirli sayidaki birimlerdir’’ (Cakir, 2000: 12).

Arastirmanin evrenini, Istanbul ili simirlar1 icinde otomobil satin alan veya

otomobil satin almayi diisiinen biitiin bireyler olusturmaktadir.

Arastirmanin  6rneklemini Istanbul igerisinde yasayan farkli demografik

ozelliklere sahip 18 yas ve tizeri 500 kisi olusturmaktadir.

Olusturulan anketler kamuya acik alanlarda elden dagitilarak yiiz yiize
yapilmustir. Toplam 500 kisinin katilimi ile ger¢eklesmistir. 500 anket de incelemeye

katilmis ve yapilan analizlerde kullanilmstir.

3.2. ikinci Uygulamanin Veri Toplama Yéntemi ve Araci

Arastirmanin ikinci uygulamasinda ise tiikketicinin otomobil aliminda algiladig:
risk faktorleri tizerinde reklamin etkisini ortaya ¢ikarmak tizere 500 denegin katildig:
bir anket ¢alismasi yapilmistir. Kolayda 6rneklemeden yararlanilmistir. Yiiz yiize
yapilmis 33 soruluk bir ankettir. Stone ve Gronhaug (1993) 6lcegi otomobile

uyarlanmustir.

3.3. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Nicel veri, sayisal deger alan verilerdir. Siirekli ve siireksiz veriler olmak
tizere iki grupta ele alinir. Siireksiz veriler, tanimli oldugu belirli aralik i¢inde deger
alan verilerdir. Siirekli veriler, iki tam say1 arasinda sonsuz deger alabilen verilerdir.

(Cakar, 2000: 20)
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Nicel bir aragtirma olan bu yontem ile katilimeilarin demografik
ozelliklerine ve algiladiklar risk faktorleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigina

yer verilmistir.

Bu calismada katilimcililarin sosyo-demografik ozellikleri, yas, medeni
durum, gelir, egitim durumu ve meslek olmak iizere bes degisken ile 6l¢iilmektedir.

Buna ek olarak iki adet a¢ik uglu soruya ve bir adet puanlama sorusuna yer verilmistir.

Algilanan risk, sosyal, finansal, zaman, islevsel, fiziksel ve psikolojik olmak

tizere alt1 boyutta ve yirmi bir degisken ile 6l¢iilmektedir ( Stone ve Gronhaug, 1993).

Reklama ortalamanin tizerinde 6nem veren deneklerle ortalamanin altinda
onem veren denekler arasinda anlamli bir fark bulunup bulunmadigini belirlemek

lizere bagimsiz t-testinden yararlanilmistir.

Veriler bir istatistik programinda analiz edilmistir. Demografik 6zelliklere
iligkin analizler betimleyiciler tablolarinda verilmistir. Algilanan risk dlgegi ve alt
oOlgekleri i¢in giivenilirlige Cronbach Alpha katsayist ile bakilmistir. Algilanan risk alt
Olceklerinin puanlarinin normal dagilima uygunlugunu kontrol etmek amaciyla
Kolmogrov-Smirnov test istatistigi kullanilmigtir. Algilanan Risk Olgegi ve alt 6lgek
puanlart normal dagilima uygun olmadigi i¢in Bagimsiz 2 Grup T-testi yerine
parametrik olmayan karsiligi Mann-Whitney U testi, Varyans Analizi (ANOVA)

yerine parametrik olmayan karsilig1 Kruskal-Wallis testi kullanilmustir.

3.4. Arastirmanin Kisitlar:

Calismanin ikinci boliimiinde yer alan tiiketici tarafindan algilanan risklere
yonelik yapilmis anket 500 kisi ve sadece Istanbul ili ile smirlidir. Kolayda
orneklemeden yararlanilmis olmasi, sonuglarin genellenememesi anlamina gelir. Bu

arastirma sadece otomobil iiriin sinifi ile sinirlandirilmistir.

100



3.5. ikinci Uygulamaya iliskin Veri Analizi ve Bulgular
3.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Profili

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iligkin Frekans ve

Yiizdeler
Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Yas
18-25 96 19,2 19,2 20,2
26-35 235 47,0 47,0 67,2
36-45 106 21,2 21,2 88,4
46-55 43 8,6 8,6 97,0
56-65 15 3,0 3,0 100,0
66+ 0 0,0 0,0 0,0
Kayip Veri § 1,0 1,0 1,0
Medeni Durum
Evli 320 64,0 64,0 100,0
Bekar 175 35,0 35,5 36,0
Kayip Veri 5 1,0 1,0 1,0
Egitim Durumu
[kogretim 17 3,4 3,4 73,4
Orta Ogretim ve 103 20,6 20,6 94,0
Lise
Fakiilte/ 345 69,0 69,6 70,0
Yiiksekokul
Yiiksek 30 6,0 6,0 100,0
Lisans/Doktora
Kayip Veri 5 1,0 1,0 1,0
Gelir
1000 TL ve daha az 18 3,6 3,6 10,0
1001-4000 TL 154 30,8 30,8 40,8
4001-7000 TL 282 56,4 56,4 97,2
70001-10000 TL 14 2,8 2,8 100,0
10001 TL ve daha 27 54 54 6,4
fazla
Kayip Veri 5 1,0 1,0 1,0
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Yukaridaki tabloya gore arastirmaya katilanlarin %19,2 si 18-25, %47.0 si
26-35, %21,2 si 36-45, %8,6 s1 46-55, %3 Ui 56-65 yas araligindadir. Katilimcilarin
%35,0 1 bekar oldugunu belirtirken, %64,0 i evli oldugunu belirtmistir. Anket

calismasina katilanlarin %3,4 i ilkokul, %20,6 s1 orta 0gretim ve lise, %69,0 1

fakdilte/yiiksekokul, %6 s1 ise yiiksek lisans/doktora mezunudur.

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin Mesleklerine iliskin Frekans ve Yiizdeler

Meslek Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Devlet Memuru 256 51,2 51,2 52,2

Ozel Sektor Calisant 112 22,4 224 93,8
Serbest Meslek Sahibi 31 6,2 6,2 100,0
isyeri Sahibi 32 6,4 6,4 68,8

Ev Hanimi 8 1,6 1,6 62,4
Ogrenci 13 2,6 2,6 71,4
Emekli 23 4,6 4,6 60,8

Diger 20 4,0 4,0 56,2
Kayip Veri 5 1,0 1,0 1,0

* Anket caligmasina katilan 500 kisiden 5’1 (%1 1 ) Meslek sorusuna cevap vermemistir.

Yukaridaki tabloya gore anket ¢aligmasina katilanlarin %51,2 sinin devlet

memuru, %?22.,4’liniin 6zel sektor ¢alisani, %6,2 sinin serbest meslek sahibi, %6,4

tiniin isyeri sahibi, %1,6 sinin ev hanimi, %2,6 sinin 6grenci, %4,6 simin emekli ve

%4,0 1nin diger meslek sahibi oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Sahsina Ait Otomobil Varhgi ve Otomobil
Sayisina Iliskin Frekans ve Yiizdeler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif

Yiizde

Sahsina ait

otomobil varligi

Var 301 60,2 60,2 60,2

Yok 199 39,8 39,8 100,0

Kayip Veri 0 0 0 0

Sahsina ait

otomobil sayist
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Yok 157 31,4 31,4 100,0
1-3 292 58,4 58,4 58,8
4-6 37 7,4 7,4 66,2
7 ve tizeri 12 2,4 2,4 68,6
Kayip Veri 2 0,4 0,4 0,4

*Aragtirmaya katilan 500 kisiden 2’si (%0,4 i) “Sahsmna ait otomobil sayisi” sorusuna cevap
vermemistir.

Yukaridaki tabloya gore aragtirmaya katilanlarin %60,2 sinin sahsina ait
otomobilleri varken, %39,8 inin yoktur. Calismaya katilanlarin %31,4 iiniin sahsina
ait otomobili hi¢ olmamisken, %58,4 tiniin 1-3, %7,4 iinlin 4-6, %2,4 {inilin 7 ve lizeri

sahsina ait otomobili vardir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Otomobil Alma Diisiincesi ve Diisiiniilen
Otomobile iliskin Frekans ve Yiizdeler

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

Otomobil Alma

Diistincesi

Var 199 39,8 39,8 39,8

Yok 301 60,2 60,2 100,0

Diistiniilen

Otomobil

Yeni (sifir) 107 21,4 21,4 100,0

Ikinci el 166 18,4 18,4 78,6

Kayip Veri 301 60,2 60,2 60,2

*Anket caligmasma katilan 500 kisiden 301’1 (%60,2 si ) Disiiniilen otomobil sorusuna cevap

vermemistir.

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilanlarin %39,8 1 gelecekte otomobil
alma diistincesi oldugunu belirtirken, %60,2 si otomobil alma diislincesinin olmadigin
belirtmistir.  Anket caligmasina katilanlarin ve gelecekte otomobil alma diisiincesi
olanlarin %21,4 {iniin gelecekte satin almay1 diisiindiigii otomobil yeni (sifir), %18,4

tiniin ikinci el oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10: Arastirmaya Katilanlarin Otomobil Satin Alirken Onemli Gordiikleri

Unsurlar
N Minimum Maksimum Ortalama Standart
Sapma
Fiyat 413 0 100 39,2954 31,0787
Uretici 412 0 100 22,6820 22,2194
Firma
Model 413 0 60 12,1186 13,2673
Reklam 413 0 50 6,8935 9,8349
Satis 413 0 100 22,6820 22,2194
Sonrasi
Hizmet

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilanlarin fiyat i¢in verdikleri
ortalama puan 39.29, iiretici firma i¢in 22.68, model i¢in 12.11, reklam i¢in 6.89 ve

satis sonras1 hizmet i¢in 22.68°dir.
Tablo 11:Arastirmaya Katilanlarim Otomobillerini Satin Aldiklar: Yillara
Iliskin Frekans ve Yiizdeler

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin su anda sahip olduklar

otomobilin satin alinma yilina gére dagilimi verilmektedir.

Otomobil Alinan Yil Frekans Yiizde
2000 1 0,2
2003 1 0,2
2004 2 0,4
2007 2 0,4
2008 1 0,2
2009 5 1,0
2010 17 34
2011 15 3,0
2012 16 3,2
2013 29 5,8
2014 25 5,0
2015 56 11,2
2016 42 8,4
2017 45 9,0
2018 46 9,2
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TOPLAM \

303

60,6

*500 kisiden 197 kisi(%39,4) cevaplamamustir.

Yukaridaki tabloya gore toplam 303 katilimci arasinda otomobilini 2015

yilinda satin alanlar en yiiksek orana (%11,2) sahiptir. 2000 ve 2014 yillar1 arasinda

114 kisi, 2015 ve 2018 yillar1 arasinda 189 kisi satin almustir.

3.5.2. Betimleyiciler

Tablo 12: Algilanan Risk Ol¢egi Betimleyiciler

Anket Sorulari

N

Minimum

Maksimum

Ortalama

Standart Sapma

Oniimiizdeki 12 ay icinde
sahsim i¢in otomobil satin
almanin bana gereksiz sorunlar
yaratacagini diisiiniiyorum.

500

1,327

Her seyi gz 6niine alarak
onlimiizdeki 12 ay iginde
sahsim i¢in otomobil satin
almamin hata olacagin
diisiiniiyorum.

500

2,97

1,293

Genel olarak, 6ntimiizdeki 12
ay icerisinde sahsima otomobil
satin alma diislincesi, alimi
gergeklestirirsem bir zarara
ugrayacagim endisesini
yaratiyor.

500

2,88

1,432

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin alirsam,
yapacagim finansal yatirimin
akillica olmayacagi konusunda
endise duyarim.

500

2,83

1,28

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin almak,
paramin yanlig kullanimi
anlamina gelir.

500

2,7

1,332

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin alirsam,
paramin bu {iriin karsiliginda
gercek degerini
alamayacagindan endise
ederim.

500

2,6

1,178

Oniimiizdeki 12 ay icinde
sahsim i¢in otomobil satin
alirsam, is arkadaglarimin
goziinde itibarimin artacagini
diisiiniiyorum.

500

2,46

1,249
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Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin alirsam,
otomobilin bekledigim fayda
diizeyini
saglayamayabileceginden
endise duyuyorum.

500

2,4

1,107

Oniimiizdeki 12 ay icerisinde
sahsima otomobil alma
diisiincesi beni endiselendiriyor
ciinkii bazi1 arkadaslarim sadece
gosteris yaptigimi
diistineceklerdir.

500

2,4

1,159

Oniimiizdeki 12 ay icerisinde
sahsima otomobil satin alirsam,
fikrine deger verdigim baz
insanlarin mantiksizca
davrandigimi diisiinmelerinden
endise duyuyorum.

500

2,34

1,118

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin alma
diisiincesi, {lirtiniin ne kadar
giivenilir ve emniyetli olduguna
dair endiselenmeme yol agiyor.

500

2,34

1,001

Oniimiizdeki 12 ay icinde
sahsima otomobil satin almakla
ilgili bir endigem, otomobilin
asir1 kullanimi nedeniyle
ailenin bazi tiyeleri i¢in fiziksel
rahatsizliklarin ortaya
¢ikabilmesidir.

500

2,32

1,098

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin alma
diisiindiigiimde arzu etmedigim
bir kaygi hissediyorum.

500

2,31

1,054

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin alma
diisiincesi, arzu etmedigim bir
gerginlik duymama neden
oluyor.

500

2,29

1,089

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin almay1
diisiindiiglimde, iirliniin olmasi
gerektigi kadar iyi performans
gosterip gostermeyeceginden

500

2,26

1,006

kaygi duyuyorum.
Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin alirsam,
otomobilin baz fiziksel yan
etkiler yaratabileceginden
endise duyuyorum.

500

2,25

0,967
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Otomobiller tamamen
emniyetli olmayabileceginden,
ontimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsim i¢in otomobil satin
almay1 diislindiigiimde, bu
tiriine iliskin olasi fiziksel
riskler beni endiselendiriyor. 500 1 5 2,24 1,019

O kadar yogunum ki
ontimiizdeki 12 ay icerisinde
sahsima bir otomobil satin
almanin tizerimdeki zaman
baskisini gereksiz yere daha da
artiracagindan endise
ediyorum. 500 1 5 2,22 1,049

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin alma
diisiincesi beni psikolojik
olarak rahatsiz ediyor. 500 1 5 2,21 0,975

Oniimiizdeki 12 ay igerisinde
sahsima otomobil satin alirsam,
yeni otomobile alisabilmek i¢in
¢ok fazla zaman
kaybedecegimden endise
ediyorum. 500 1 5 2,16 11

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima bir otomobil satin
almak, yeni otomobilin ¢esitli
fonksiyonlarini 6grenmem
gerekeceginden zamanimi
verimsiz kullanmama neden
olabilir. 500 1 5 2,14 1,028

Yukaridaki tabloya gore algilanan risk Olgeginde en yiiksek deger
“Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsim i¢in otomobil satin almanin bana gereksiz sorunlar

3

yaratacagin diisiiniiyorum. ©> énermesidir. En diisiik deger ise ’Oniimiizdeki 12 ay
icinde sahsima bir otomobil satin almak, yeni otomobilin ¢esitli fonksiyonlarini

ogrenmem gerekeceginden zamanimi verimsiz kullanmama neden olabilir.”” dir.

Bu sonuglara bakarak yeni otomobil 6grenmenin bu 6rnek grubu i¢in ¢ok
diisiik bir zaman riski anlamia geldigi diisiiniilebilir. Otomobil sahipligi g6z 6niine
alindiginda (Bkz: Tablo 8 ) 6rnegi olusturanlarin %60,2 sinin otomobil sahibi
olduklari, dolayistyla otomobil kullanmay1 bildikleri goriiliir. Bu nedenle bu risk en

diisiik degerlendirmeyi almis olabilir.
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3.5.3. Guvenilirlik Analizi

Giivenirlilik, bireylerin Ol¢ctim aracinin verdikleri cevaplar arasindaki

tutarlilik olarak tanimlanabilir (Biiylikoztiirk, 2018: 182).

Algilanan risk Olgegini olusturan 21 madde giivenirlilik analizine tabi
tutulmus, 0,40’1n altinda deger alan 4 numarali soru analizden ¢ikarilmistir. 20 madde

ile yinelenen giivenirlilik analizinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Gerek biitiin Olgegin gerekse gecerlilik analizi sonucu elde edilen alt

Olceklerinin giivenirliligi hesaplanmistir.

Giivenirligin incelenmesinde en yaygin olarak kullanilan yontem Cronbach
Alpha katsayisidir. Cronbach Alpha katsayisinin degerlendirilmesinde 0,70 diizeyi
kabul edilebilir (Biiytiikoztiirk, 2018: 183).

Tablo 13: Giivenirlilik Analizi Sonuclar:

Algilanan Risk Olgegi ve N Cronbach Alpha Katsayist
Alt Olgekleri
Algilanan Risk 20 0,903
Genel Risk 3 0,832
Toplumsal Risk ve Zaman 5 0,807
Riski
Finansal Risk 3 0,835
Fiziksel Risk ve Islevsel 6 0,821
Risk
Psikolojik Risk 3 0,810

Yukaridaki tabloya gore algilanan risk Olgeginin Cronbach Alpha
katsayisinin 0,903 olarak bulundugu goriilmektedir. Algilanan risk 6lgeginin yiiksek
derecede giivenilir bir Glgek oldugu soylenilebilir. Algilanan risk O6l¢eginin alt
Olgekleri olan genel risk, finansal risk, psikolojik risk, fiziksel risk ve islevsel risk,

toplumsal risk ve zaman riski yiiksek derecede giivenilir oldugu kabul edilebilir.
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Stone ve Gronhaug ‘un (1993)’te yapmis oldugu algilanan risk ¢alismasinda
ise Alpha katsayisi, genel riskte 0,686 sosyal riskte 0,715, finansal risk 0,762, zaman
riski 0,657, performans riski 0,750, psikolojik risk 0,810 fiziksel risk 0,591 seklindedir
( Stone ve Grounhoug, 1993:45).

3.5.4. Gegerlilik Analizi

Gegerlilik, 6lgmeyi amacladigi konuyu ne derece dogru 6l¢tiigiiyle ilgili bir
kavramdir (Biiyiikoztiirk, 2018: 179).

Bu amacla 20 anket maddesi ana bilesenler analizine tabi tutulmustur.

Ana bilesenler analizi, ayni yapiy1 veya niteligi dlgen degiskenleri bir araya
toparlayarak Olgmeyi az sayida aciklamayr amaglayan istatiksel tekniktir

(Biiyiikoztiirk, 2018:133).

Ik olarak Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett kiiresellik testi yapilmis ve veri
setinin yeterli 6rneklem hacmine sahip oldugu dolayisiyla ana bilesenler analizi i¢in
uygun oldugu belirlenmistir. Arastirma Ol¢eginin yap1 gecerliligi ana bilesenler
analiziyle ssnanmistir. Analiz yapilirken yararlanilan istatistik programinda faktor (ana
bilesen) sayis1 onceden belirlenmemis, bdylelikle verilere herhangi bir sekilde

miidahale edilmemistir.

Tablo 14: Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin ,852

Measure of Sampling

Adequacy.

Bartlett's | Approx. Chi- 5050,028

Test of Square

Sphericity | Df 190
Sig. 0,000
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Yukaridaki tabloya gore Bartlett kiiresellik testi

diizeyindedir. KMO testi 0,85 degerindedir.

0,000 anlamlilik

Analizler Varimax dondiirme teknigiyle kullanilmistir. 0,30 degerinin

altindaki faktor yiikleri gosterilmemistir. Asagidaki tabloda 20 maddeyi igeren ana

bilesenler analizinin sonuglar1 goriilebilir.

Tablo 15: Algilan Risklerin Tiim Degiskenlerinin Temel Bilesen Analizi

Dondiiriilmiis Bilesen
Matrisi

Bilesen

Anket Sorulan

Oniimiizdeki 12 ay igerisinde
sahsima otomobil alma
diistincesi beni
endiselendiriyor ¢iinkii bazi
arkadaslarim sadece gosteris
yaptigimi diistineceklerdir.

,682

,305

Oniimiizdeki 12 ay igerisinde
sahsima otomobil satin
alirsam, yeni otomobile
alisabilmek icin ¢ok fazla
zaman kaybedecegimden
endise ediyorum.

,649

Oniimiizdeki 12 ay igerisinde
sahsima otomobil satin
alirsam, fikrine deger
verdigim bazi insanlarin
mantiksizca davrandigimi
diistinmelerinden endise
duyuyorum.

,643

,368

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima bir otomobil satin
almak, yeni otomobilin ¢esitli
fonksiyonlarin1 6grenmem
gerekeceginden zamanimi
verimsiz kullanmama neden
olabilir.

,631

317
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O kadar yogunum ki
ontimiizdeki 12 ay icerisinde
sahsima bir otomobil satin
almanin iizerimdeki zaman
baskisini gereksiz yere daha
da artiracagindan endise
ediyorum.

,617

375

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin
almakla ilgili bir endisem,
otomobilin asir1 kullanimi
nedeniyle ailenin bazi iiyeleri
i¢in fiziksel rahatsizliklarin
ortaya ¢ikabilmesidir.

,564

,460

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin
almay: diisiindiigiimde,
iriiniin olmas1 gerektigi kadar
iyi performans gosterip
gostermeyeceginden kaygi
duyuyorum.

, 785

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin alma
diistincesi, tiriintin ne kadar
giivenilir ve emniyetli
olduguna dair endiselenmeme
yol agiyor.

,768

,322

Otomobiller tamamen
emniyetli
olmayabileceginden,
onlimiizdeki 12 ay iginde
sahsim i¢in otomobil satin
almay1 diistindiigiimde, bu
iirline iliskin olas1 fiziksel
riskler beni endigelendiriyor.

,379

,653

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin
alirsam, otomobilin
bekledigim fayda diizeyini
saglayamayabileceginden
endise duyuyorum.

999

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin
alirsam, otomobilin bazi
fiziksel yan etkiler
yaratabileceginden endise
duyuyorum.

,495

537
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Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin
alirsam, yapacagim finansal
yatirimin akillica olmayacagi
konusunda endise duyarim.

,841

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin almak,
paramin yanlis kullanimi
anlamina gelir.

811

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin
alirsam, paramin bu {iriin
karsiliginda gergek degerini
alamayacagindan endise
ederim.

122

Genel olarak, Oniimiizdeki 12
ay igerisinde sahsima
otomobil satin alma
diistincesi, alimi
gerceklestirirsem bir zarara
ugrayacagim endisesini
yaratiyor

,820

Her seyi goz oniine alarak
onlimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsim i¢in otomobil satin
almamin hata olacagini
diistinliyorum.

,809

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsim i¢in otomobil satin
almanin bana gereksiz
sorunlar yaratacagini
diisiiniiyorum.

,332

715

Oniimiizdeki 12 ay iginde
sahsima otomobil satin alma
diisiindiiglimde arzu
etmedigim bir kaygi
hissediyorum.

,783

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin alma
diisiincesi beni psikolojik
olarak rahatsiz ediyor.

,355

,730

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde
sahsima otomobil satin alma
diisiincesi, arzu etmedigim bir
gerginlik duymama neden
oluyor.

,316

,710
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Yukaridaki tabloya gore toplumsal risk ve zaman riski birlikte bir boyuta
yiiklenmistir. Fiziksel riskten bir soru da onlarla ayn1 boyutta yer almistir. Islevsel risk

ve fiziksel risk ikinci boyuta birlikte yiiklenmistir.

Finansal riskin ti¢ sorusu da ti¢iincii boyutta birlikte yer almistir. Genel riskin
ti¢c sorusu da dordiincii boyutta birlikte hareket etmektedir. Son faktor olan besinci
faktorde ise psikolojik riski Ol¢en ii¢ soru birlikte yerlesmislerdir. Ana bilesenler

analizi sonucunda ortaya 5 ana bilesen ortaya ¢ikmaistir.

5 faktoriin her birine yiiklendigi baslica degiskenlerin higbirinin faktor ytikii
0,50’nin altinda degildir.

Toplumsal risk ile zaman riski ayn1 faktore analizde yer verilmis biitiin
degiskenleriyle birlikte yiiklendigi i¢in bu faktor toplumsal risk ve zaman riski faktorii
olarak adlandirilmistir. Ayni sekilde islevsel riski O6lgmekte yararlanilan biitiin
sorularla, fiziksel riski Ol¢mekte yararlanilan {i¢ sorudan ikisi ikinci faktore

yiiklenmeleri nedeniyle islevsel risk ve fiziksel risk faktorii olarak adlandirilmistir.

Diger faktorler almalar1 gereken degiskenleri alarak ayrismislardir. Bu
nedenle finansal risk faktorii, genel risk faktorii ve psikolojik risk faktorii olarak

adlandirilmistir.

3.5.5. Ol¢ek Puanlarina iliskin Korelasyon Analizi

Olgekler arasi kargilastirma Korelasyon analizi yapilmis ve araliklarindaki

anlamlilik diizeyleri belirlenmistir. Sonuclar agagidaki tabloda goriilebilir.
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Tablo 16: Algilana Risk Alt Olcek Puanlarina iliskin Korelasyon Analizi

Spearman's Toplumsal | Fiziksel
rho Risk ve Risk ve
Zaman Islevsel | Finansal Genel | Psikolojik
Riski Risk Risk Risk Risk

Toplumsal | Korelasyon 1,000 605" 4027 368" 518"
Risk ve Katsayisi
Zaman Riski

Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000

tailed)

N 500 500 500 500
Fiziksel Risk | Korelasyon 1,000 328" 279" 589"
ve Islevsel Katsayisi
Risk

Sig. (2- 0,000 0,000 0,000

tailed)

N 500 500 500
Finansal Risk | Korelasyon 1,000 493" ,400™

Katsayisi

Sig. (2- 0,000 0,000

tailed)

N 500 500
Genel Risk | Korelasyon 1,000 ,318™

Katsayisi

Sig. (2- 0,000

tailed)

N 500
Psikolojik Korelasyon 1,000
Risk Katsayisi

Sig. (2-

tailed)

N 500

Yukaridaki tabloya gore toplumsal risk-zaman riski ile genel risk, fiziksel risk,

finansal risk, psikolojik risk ve fiziksel risk-islevsel birbirleriyle pozitif yonde ve 0,01

diizeyinde anlamli bir iliskiye sahiptir.

Fiziksel risk-islevsel risk ile finansal risk, genel risk ve psikolojik risk

birbirleriyle pozitif yonde ve 0,01 diizeyinde anlamli bir iligkiye sahiptir.
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Finansal risk ile genel risk ve psikolojik risk birbirleriyle pozitif yonde ve
0,01 diizeyinde anlamli bir iligskiye sahiptir. Genel risk ile psikolojik risk birbirleriyle
pozitif yonde ve 0,01 diizeyinde anlamli bir iliskiye sahiptir.

3.5.6. Ol¢ek Puanlarina iliskin Normallik Testi

Algilanan risk alt ol¢eklerinin normal dagilima uygun olup olmadigini
belirleyebilmek i¢in Kolmogrov Simirnov testi yapilmistir. Sonuglar asagidaki tabloda

goriilebilir.

Tablo 17: Algilanan Risk Alt Ol¢cek Puanlaria iliskin Normallik Testi

Sonuclari
Algilanan Risk Alt Kolmogorov Smirnov P
Olgekleri Degeri
Genel Risk 0,138 0,000*
Toplumsal Risk ve 0,96 0,000*
Zaman RiskKi
Finansal Risk 0,140 0,000*
Fiziksel Risk ve Islevsel 0,123 0,000*
Risk

Psikolojik Risk 0,127 0,000*

Yukaridaki tabloya gore algilanan risk alt 6l¢cek puanlarinin normal dagilima
uygun dagilim gostermedigi goriilmektedir (p<0.05). Bu nedenle bundan sonraki

analizlerde non-parametric (parametrik olmayan) testler kullanilmistir.

3.5.7. Arastirmanin Hipotez Testleri

Arastirmanin amact reklamin algilanan risk iizerindeki etkisini sinamak
oldugu icin asagidaki analizlerde reklamin genel risk, finansal risk, fiziksel risk,

islevsel risk, toplumsal risk ve psikolojik risk algilari iizerindeki etkisi sitnanmustir.
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Otomobil aliminda reklama verilen 6neme ortalamanin istiinde verilen
deger ile ortalamanin altinda verilen degere gore Mann-Whitney U testi her risk boyutu
i¢cin ayr1 ayr1 uygulanmistir. Asagidaki tabloda ¢ikan boyutlara gore her ana bilesenin

ortalama degerleri alinarak hesaplanmistir.

Tablo 18 : Satin Alma Kararinda Reklama Ortalamanin Altinda ve
Ortalamanin Uzerinde Onem Verenlerin Sonuclari

Reklam N ( Ortalamanin Ortalama Standart Sapma
Ortalama = 6,89 | usti & Ortalamanin
alt1)

Genel Risk 161 2,76 1,12153

252 3,04 1,22359

Toplumsal Risk 161 2,24 0,67574

ve Zaman RiskKi 252 2,28 0,83569

Finansal Risk 161 2,66 1,00692

252 2,74 1,16932

Fiziksel Risk ve 161 2,33 0,75441

Islevsel Risk 252 2,28 0,80509

Psikolojik Risk 161 2,28 0,79681

252 2,25 0,93932

Yukaridaki tabloya gore:

H1: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin iizerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda 6nem verenler arasinda algilanan genel

risk acisindan anlamh bir farkhihik vardir.

H1 dogrulanmistir. Reklamin etkisine ortalamanin iizerinde 6nem veren
tilketicilerle, ortalamanin altinda O6nem verenler arasinda genel risk agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Reklama daha yiiksek
diizeyde 6nem veren tiiketicilerin algiladiklar1 genel risk, reklama ortalamanin altinda

Oonem veren tliketicilere gére daha diisiiktiir.
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Genel risk Mann-Whitney U istatistigi 23065,00 ve Wilcoxon W 54943,00
p=0,018 (p<0,05). Bu sonuglara gore hipotez 1’in dogru oldugu kabul edilebilir.

H2: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin iizerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda 6nem verenler arasinda algilanan

finansal risk ag¢isindan anlamh bir farkhhik vardir.

H2 dogrulanmamigstir. Reklamin etkisine ortalamanin {izerinde 6énem veren
tiiketicilerle, ortalamanin altinda Onem verenler arasinda finansal risk acisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farkin bulunmadig1 goriilmektedir. Finansal risk Mann-
Whitney U istatistigi 20886,00 ve Wilcoxon W 52764,00, p=0,61 (p>0,05).

H3: Satin alma kararinda reklamin etkisine ortalamanin iizerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda 6nem verenler arasinda algilanan

psikolojik risk ac¢isindan anlamh bir farklihk vardir.

H3 dogrulanmamistir. Reklamin etkisine ortalamanin iizerinde 6nem veren
tilketicilerle, ortalamanin altinda énem verenler arasinda psikolojik risk agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farkin bulunmadigr goriilmektedir. Psikolojik risk

Mann-Whitney U istatistigi 19136,50 ve Wilcoxon W 51014,500, p=0,32 (p>0,05).

Yapilan gegerlilik analizi sonucu 4 boyutun iki ayr1 boyutta toplandigi
belirlenmistir. Bu boyutlar analiz edildiginde reklama ortalamanin iizerinde deger
verenlerle ortalamanin altinda deger verenler arasinda algilanan toplumsal risk ve
zaman riski ile fiziksel risk ve islevsel risk boyutlarinda anlamli bir farklilik

goriilmemistir. Dolayisiyla son 4 hipotezimiz sinanamamastir.

Fiziksel risk ve islevsel risk Mann-Whitney U istatistigi 19633,00 ve Wilcoxon
W 51511,00, p= 0,57 (p>0,05).

117



Toplumsal risk ve zaman riski Mann-Whitney U istatistigi 20436,00 ve
Wilcoxon W 52314,50 , p=0,89 (p>0,05).

3.5.8. Ek Analizler

Yukaridaki analizlere ek olarak katilimcilarin otomobil sahipligi ve medeni
durum agisindan farkliliklart Mann-Whitney U testi ile sinanmistir. Yas ve egitim
durumlar1  agisindan farkliliklar1 Kruskall Wallis testleri ile smnanmis ve bu
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu post hoc (¢oklu karsilagtirma) testleri ile

incelenmistir. Asagidaki ilk analizler Mann-Whitney U testlerini icermektedir.

Elde edilen algilanan risk boyutlarinin otomobil sahipligi durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigi Mann-Whitney U testi ile stnanmustir. Bu testin sonucu

asagidaki tabloda goriilebilir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilanlarin Otomobil Varhigi Durumlar1 Bakimindan
Algilanan Risk Alt Ol¢ek Puanlar1 Arasindaki Farklih@a iliskin Mann Whitney
U Testi Sonuclari

Algilanan Risk Mann Wilcoxon W Z degeri P

Alt Olgekleri Whitney U Degeri

Degeri
Genel Risk 26888,000 46788,000 -1,948 0,051

Toplumsal Risk 30140,500 50040,500 0,121 0,904
ve Zaman Riski

Finansal Risk 28858,000 48758,000 -0,694 0,488
Fiziksel Risk ve 30471,000 50371,000 -0,331 0,740

Islevsel Risk
Psikolojik Risk 28472,500 48372,500 -0,946 0,344

Yukaridaki tabloya gore arastirmaya katilanlarin otomobil varligi durumlari
bakimindan algilanan risk alt 6l¢ekleri olan genel risk, toplumsal risk ve zaman riski,
finansal risk, fiziksel risk ve islevsel risk, psikolojik risk puanlar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farkin bulunmadig1 goriilmektedir (p >0,05).
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Elde edilen algilanan risk boyutlarinin medeni durum agisindan farklilik
gosterip gostermedigi Mann-Whitney U testi ile smanmistir. Bu testin sonucu

asagidaki tabloda goriilebilir.

Tablo 20: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlar1 Bakimindan Algilanan
Risk Alt Olcek Puanlari Arasindaki Farklihga Iliskin Mann Whitney U Testi

Sonuclan
Algilanan Risk | Mann Whitney | Wilcoxon W Z degeri P-Degeri
Alt Olgekleri U Degeri Degeri
Genel Risk 26385,000 41785,000 -1,068 0,285
Toplumsal Risk 28982,000 44382,000 0,647 0,517
ve Zaman Riski
Finansal Risk 27091,000 42491,000 -0,601 0,548
Islevsel Risk ve 29019,000 44419,000 0,673 0,501
Fiziksel Risk
Psikolojik Risk 28338,000 43738,000 -0,225 0,822

Yukaridaki tabloya gore

arastirmaya katilanlarin medeni durumlari

bakimindan algilanan risk alt GSlgekleri olan genel risk, sosyal risk, zaman riski,
finansal risk, fiziksel risk, performans riski, psikolojik risk puanlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farkin bulunmadigi goriilmektedir (p >0,05).

Elde edilen risk gruplarinin yas gruplart ve egitim durumu agisindan

farkliliklar1 da incelenmistir. Bu amagla Kruskal Wallis testinden yararlanilmistir.

Tablo 21: Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplar1 Bakimindan Algilanan Risk
Alt Olcek Puanlar1 Arasindaki F arklihga Mliskin Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Algilanan Risk Alt Ki-Kare Degeri | Serbestlik Derecesi P
Olcekleri
Genel Risk 7,290 0,200
Toplumsal Risk ve 8,619 0,125
Zaman RiskKi
Finansal Risk 8,640 0,124
Fiziksel Risk ve 19,015 0,002*
Islevsel Risk
Psikolojik Risk 5,957 0,310
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Yukaridaki tabloya gore aragtirmaya katilanlarin yas gruplar1 bakimindan
algilanan risk alt olgekleri olan fiziksel risk ve islevsel risk puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark gézlenirken (p <0,05), Algilanan risk alt 6lgekleri
olan genel risk, toplumsal risk ve zaman riski, finansal risk ve psikolojik risk puanlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05).

Bu sonuglara gore fiziksel risk ve islevsel risk boyutunda gdzlemlenen
anlamli farkliligt hangi yas gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandiginm
belirleyebilmek amaciyla post-hoc (coklu karsilastirma) testi yapilmistir. Sonuglar

asagidaki tabloda goriilebilir.

Tablo 22: Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplar1 Bakimindan Fiziksel Risk ve
Islevsel Puanlar1 Arasidaki Farkhihga Iliskin Parametrik Olmayan Coklu
Karsilastirma Testi

Grupl- Grup2 Test Standart Std. Test P
[statistigi Hata Istatistigi
(46-55) — (26-35) 19,909 23,842 0,835 1,000
(46-55) — (36-45) 19,746 25,989 0,760 1,000
(46-55) — (18-25) 32,842 26,377 1,245 1,000
(46-55) — (56-65) -177,746 43,105 -4,124 0,001*
(26-35) — (36-45) 0,163 16,818 0,010 1,000
(26-35) — (18-25) 12,933 17,411 0,743 1,000
(26-35) — (56-65) -157,837 38,281 -4,123 0,001*
(18-25) — (36-45) 13,096 20,252 0,647 1,000
(36-45) — (56-65) -158,000 39,654 -3,984 0,001*
(18-25) — (56-65) -144,904 39,909 -3,631 0,004*

Yukaridaki tabloya gore arastirmaya katilan 56-65 yas grubu ile18-25, 26-
35, 36-45 ve 46-55 yas gruplari arasinda algilanan risk alt 6lgegi olan fiziksel risk ve
islevsel puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir
(p<0,05). Fiziksel risk ve islevsel risk puanlari arasinda farklilig1 yaratan yas grubunun

56-65 yas grubu oldugu sdylenebilir.
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56-65 yas grubunun geg¢mis deneyimleri, oncesinde daha fazla otomobili
deneyimle firsatinin olmasi veya elektronik aksamlara karsi daha mesafeli olma

ihtimali bu sonucu ortaya ¢ikarmis olabilir.

Arastirmaya katilanlarin egitim durumuna gore algilanan riskler agisindan
farklilik gosterip gostermedigi Kruskal Wallis testi ile incelenmistir. Asagida bu

analizlerin sonuglar1 goriilebilir.

Tablo 23: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlar1 Bakimindan Algilanan
Risk Alt Ol¢ek Puanlari Arasindaki Farklihga iliskin Kruskal Wallis Testi

Sonuclan
Algilanan Risk Ki-Kare Degeri Serbestlik Derecesi P
Alt Olgekleri
Genel Risk 6,860 4 0,143
Toplumsal Risk ve 0,424 4 0,588
Zaman Riski
Finansal Risk 12,518 4 0,014
Fiziksel Risk ve 2,825 4 0,588
Islevsel Risk
Psikolojik Risk 4,553 4 0,336

Yukaridaki tabloya goOre arastirmaya katilanlarin egitim durumlar
bakimindan algilanan risk alt 6l¢ekleri olan genel risk, toplumsal risk ve zaman riski,
finansal risk, psikolojik risk, fiziksel risk ve islevsel risk puanlari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark gériilmemektedir (p>0,05).
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Tablo 24: Hipotezler Tablosu

H1: Satin alma kararinda reklamin Dogrulanmustir.
etkisine ortalamanin {izerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda
onem verenler arasinda algilanan genel
risk agisindan anlamli bir farklilik
vardir.

H2: Satin alma kararinda reklamin Dogrulanmamustir.
etkisine ortalamanin {izerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda
onem verenler arasinda algilanan
finansal risk agisindan anlamli bir
farklilik vardir.

H3: Satin alma kararinda reklamin Dogrulanmamustir.
etkisine ortalamanin {izerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda
Oonem verenler arasinda algilanan
psikolojik risk agisindan anlamli bir
farklilik vardir.

H4: Satin alma kararinda reklamin Dogrulanmamustir.
etkisine ortalamanin {izerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda
onem verenler arasinda algilanan
toplumsal risk agisindan anlamli bir
farklilik vardir.

H5: Satin alma kararinda reklamin Dogrulanmamustir.
etkisine ortalamanin {izerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda
onem verenler arasinda algilanan zaman
riski ag¢isindan anlamli bir farklilik
vardir.

H6: Satin alma kararinda reklamin Dogrulanmamastir.
etkisine ortalamanin {izerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda
onem verenler arasinda algilanan
fiziksel risk agisindan anlamli bir
farklilik vardir

H7: Satin alma kararinda reklamin Dogrulanmamastir.
etkisine ortalamanin {izerinde 6nem
veren tiiketicilerle, ortalamanin altinda
onem verenler arasinda algilanan
islevsel acisindan anlamli bir farklilik
vardir
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SONUC

Giiniimiizde gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte hem otomobil
markalarinda hem de reklamcilik sektoriinde, gecmise kiyasla farkliliklar oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu arastirma oncelikle tiiketicilerin satin alma kararlarinda reklama
verdikleri 6nem ile reklamverenlerin tliketici tarafindan algiladiklar1 riskleri basin
ilanlarinda ne sekilde isledigini ortaya koymaktir. Bu amag 1s18inda ¢alismada iki

farkli uygulamaya yer verilmistir.

Yapilan birinci uygulama ile Auto Show otomotiv dergisinin 24 sayisindan
elde edilen farkli otomobil basin ilanlarinda, reklamveren noktasinda tiiketici
tarafindan algilanan en fazla riskler sirasiyla islevsel risk, fiziksel risk, finansal risk,

zaman riski, sosyal risk ve psikolojik risk seklindedir.

Yapilan ikinci uygulama ise farkli demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklere
sahip olan 500 katilimcidan elde edilen verilerdir. Bu verilerden almis oldugumuz
sonuclara gore otomobil satin alirken 6nem verilen bes unsurun ortalama degerleri,
39,29 ile fiyata, 22.68 ile iiretici firmaya, 22,68 ile satis sonrasi hizmetlere,12,11 ile
modele ve 6.89 ile reklama aittir. Bu bilgiden hareketle tiiketicilerin otomobil satin
alirken en ¢ok 6nem verdikleri unsurun fiyat ve en az 6nem verdikleri unsurun ise
reklam oldugu soylenebilir. Ancak, reklama ortalamanin ilizerinde 6nem veren
tiikketicilerle ortalamanin altinda 6nem veren tiiketiciler arasinda, reklama daha ¢ok
Oonem verenlerin daha az genel risk algiladiklarina isaret eden bir bulgu, bu ¢calismanin

sonuclar arasindadir.

Uygulama-2 bulgularini referans alarak, reklama ortalamanin altinda 6nem
verenlerin diger risk faktorlerine gore algiladiklari en fazla riskin genel risk oldugu ve
reklama ortalamanin {istinde 6nem verenlerin diger risk faktorlerine gore yine
algiladiklari en fazla riskin genel risk oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla,
anketin ortaya koydugu tiiketici tarafindan algilanan risklerle igerik analizinin ortaya
koydugu, reklamveren tarafindan algilanan tiiketici risklerinin benzerlik gostermedigi

sOylenebilir. Calismada sunulan yedi hipotezden sadece H1 dogrulanmustir.
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Y oneticilere Oneri olarak, bu bilgilerle beraber her tiiketicinin bir iiriin veya
hizmeti satin alirken zihninde kurdugu farkli senaryolar ve sorular vardir. Bu sorular
kiside yiiksek diizeyde veya kismen daha diislik diizeyde risk algilamalarina sebep
olabilir. Bu sorulara cevap bulmak ve riskleri azaltmak i¢in reklam dogru araci olabilir.
Yukaridaki bulgulara dayanilarak reklamverenlerin tiiketici tarafindan algilanan

riskleri daha iyi ¢oziimlemeleri gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bir baska bulgu reklama ortalamanin iistiinde 6nem veren tiiketicilerin
ortalamanin altinda 6nem verenlere gore daha az genel risk algiladiklaridir. Buradan
hareketle otomobil reklamlarinda tiiketicilerin algilayabilecegi genel riski azaltmaya

yonelik mesajlar verilebilir.

Bir baska bulgu, 56-65 yas grubunun otomobil aliminda 18-25, 26-35, 36-45
ve 46-55 yas grubuna gore anlamli olarak daha yiiksek oranda fiziksel risk ve islevsel
algiladigidir. Buradan hareketle, reklamverenlerin farkli yas gruplarina yonelik farkli
reklam mesajlar1 vermelerinin gerektigi soylenebilir. S6zgelimi, miisterileri arasinda
56-65 yas grubunun agirlikli oldugu reklamverenler bu gruba yonelik reklamlarinda
iriiniin emniyet ve saglamlik 6zelliklerini vurgulayarak fiziksel risk ve islevsel risk

algisini azaltmaya yonelik mesajlar verebilirler.
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EKLER
Ek-1 : Anket Formu

Bu anket Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama yiiksek lisans grencisi
Kiibra Tugce Acer’in Dog. Dr. Tanses Yasemin Giilsoy danigmanliinda siirdiirdiigii yiiksek
lisans tezi kapsaminda yiiriitiilen bir aragtirmadir. Amaci, tiiketicilerin otomobil satin alirken
algiladiklar risk faktorlerini belirlemektir. Vereceginiz bilgiler tamamen gizli tutulacak ve
sadece bu tez ¢alismasinda toplu olarak kullanilacaktir. Anketi yanitlayarak vereceginiz destek
calismanin basarisi i¢in ¢ok onemlidir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Eger herhangi bir sorunuz olmasi durumunda asagida belirtilen e-posta adreslerinden bize
ulasabilirsiniz.

Tez Ogrencisi Kiibra Tugge Acer — tugceacere@gmail.com

Tez Damigmanit Dog. Dr. Tanses Yasemin Gilsoy -
tansesgulsoy@beykent.edu.tr

Asagida belirtilen ifadelerden hangisi size uygun ise (X) isareti ile belirtiniz.
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Genel olarak, 6nlimiizdeki 12 ay igerisinde sahsima
otomobil satin alma diisiincesi, alimi gergeklestirirsem
bir zarara ugrayacagim endisesini yaratiyor.

Her seyi goz oniine alarak oniimiizdeki 12 ay icinde
sahsim i¢in otomobil satin almamin hata olacagini
diisiiniiyorum.

Oniimiizdeki 12 ay icinde sahsim i¢in otomobil satin
almanin bana gereksiz sorunlar yaratacagini
diisiiniiyorum.

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsim i¢in otomobil satin
alirsam, is arkadaslarimin goziinde itibarimin
artacagini diisliniiyorum.

Oniimiizdeki 12 ay icerisinde sahsima otomobil alma
diisiincesi beni endiselendiriyor ¢linkii baz1 arkadaglarim
sadece gosteris yaptigimi diislineceklerdir.
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Oniimiizdeki 12 ay icerisinde sahsima otomobil satin
alirsam, fikrine deger verdigim bazi insanlarin
mantiksizca davrandigimi diisiinmelerinden endise
duyuyorum.

Oniimiizdeki 12 ay icerisinde sahsima otomobil satin
alirsam, yeni otomobile alisabilmek i¢in ¢ok fazla zaman
kaybedecegimden endise ediyorum.

O kadar yogunum ki 6niimiizdeki 12 ay icerisinde
sahsima bir otomobil satin almanin {izerimdeki zaman
baskisini gereksiz yere daha da artiracagindan endise
ediyorum.

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima bir otomobil satin
almak, yeni otomobilin ¢esitli fonksiyonlarin1 6grenmem
gerekeceginden zamanimi verimsiz kullanmama neden
olabilir.

10

Oniimiizdeki 12 ay icinde sahsima otomobil satin almak,
paramin yanlig kullanimi anlamina gelir.

11

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin
alirsam, yapacagim finansal yatirimin akillica
olmayacagi konusunda endise duyarim.

12

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin
alirsam, paramin bu tirlin karsiliginda gercek degerini
alamayacagindan endise ederim.

13

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin
almakla ilgili bir endisem, otomobilin asir1 kullanim1
nedeniyle ailenin baz tiyeleri i¢in fiziksel rahatsizliklarin
ortaya ¢ikabilmesidir.

14

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin
alirsam, otomobilin baz1 fiziksel yan etkiler
yaratabileceginden endise duyuyorum.

15

Otomobiller tamamen emniyetli olmayabileceginden,
ontimiizdeki 12 ay i¢inde sahsim i¢in otomobil satin
almay1 diistindiigiimde, bu tiriine iligskin olas1 fiziksel
riskler beni endiselendiriyor.

133




Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin almay1
diistindiigiimde, iiriiniin olmasi gerektigi kadar iyi
performans gosterip gostermeyeceginden kaygi
duyuyorum.

16

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin
alirsam, otomobilin bekledigim fayda diizeyini
saglayamayabileceginden endise duyuyorum.

17

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin alma
diistincesi, tirtiniin ne kadar giivenilir ve emniyetli

olduguna dair endiselenmeme yol agiyor.
18

Oniimiizdeki 12 ay icinde sahsima otomobil satin alma

19 diisiincesi beni psikolojik olarak rahatsiz ediyor.

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin alma

. diistindiigiimde arzu etmedigim bir kaygi hissediyorum.

Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsima otomobil satin alma
diistincesi, arzu etmedigim bir gerginlik duymama neden
21 | oluyor.

1. Otomobiliniz var mi1?

Evet ( ) Haywr ()

2. Bugiine kadar sahsiniza ait kag otomobiliniz oldu ?

Sahsima ait hi¢ otomobilim olmadi. ( )
1ve3aras: ()
4ve 6arast ()

7 veiizeri ()
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3. Mevcut otomobilinizin MAarkasl ........ooviuniiiiiiiii e

4. Mevcut otomobilinizi ne zaman satin aldiniz ?...................o ( Liitfen y1l belirtiniz.)

5. Oniimiizdeki 12 ay i¢inde sahsiniz igin otomobil satin almayi diisiiniiyor musunuz ?

Evet( ) Hayir ()

6. Satin almayi diislindiigiiniiz otomobil:

Yeni (Sifir) () fkinci E1 ( )

7. Otomobil satin alirken asagidaki unsurlar sizin i¢in ne kadar 6nemlidir?
Liitfen 100 puan1 bu dort unsur arasinda dilediginiz sekilde dagitiniz.

Toplamin 100 olmas1 gerekmektedir.

Fiyat......Uretici Firma (Orn.: Renault): ... .Model ( Orn.: Talisman) :...

Reklam ...... Satis sonrasi hizmet...

8. Yasmiz :
()18-25
()26-35
(1)36-45
( )46-55
( )56-65

()66 ve lizeri
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9. Ogrenim Durumunuz:
() Ikdgretim

() Orta Ogretim ve Lise
() Fakiilte / Yiiksekokul
() Yiiksek Lisans / Doktora

10. Medeni Durumunuz:  Evli( ) Bekér ()

11. Mesleginiz :

( ) Ogrenci ( ) Devlet memuru

() Ozel sektor galisani () Serbest meslek sahibi
() Emekli ( ) Ev hanim

() Isyeri sahibi ()Diger.......cevennnn

12. Toplam aylik geliriniz hangi secenege uygun diismektedir ?
( )1000 TL'den az

( )1001 - 4000 TL

( )4001- 7000 TL

( )7001-10.000 TL

( )10.001 TL ve tizeri
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