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Hazirlamis oldugum tez &zgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel
etik kurallarima tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigimi ve
higbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi
tiim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.



GSM SEKTORUNDE TELEViZYON REKLAMLARININ SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINE ETKISI

OZET

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin, bir mal veya hizmeti satin alma asamasinda yada
onu tercih etmelerinde, kisacasi satin alma davranislar: tizerinde reklamin etkisinin
olup olmadigina a¢iklik getirmektedir. Bu konunun arastirilabilmesi i¢in” reklamlarin,
Istanbul ticaret iiniversitesindeki ogrencilerinin, satin alma davramglar iizerindeki
etkileri” ile ilgili bir anket uygulanmistir.

Verilerin analizi géstermistir ki, reklamin satin alma davranislart iizerinde etkisi vardir.
Ayrica reklamlarda promosyon ve kampanyalarin kisaca agiklanmasi ve kiiltiirel
ozelliklerimizin on planda tutulmasi, sadece satin alma davranislari iizerinde degil,
ogrencilerin satin alma karar siirecini de etkileyen bir unsur olarak goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Satin Alma Davranislari, Tiiketici Davranisi

ABSTRACT

The purpose of this research is to find out whether or not consumers are affected by
advertising upon purchasing a product or service. In order to research this subject, a
survey entitled “The impact of advertising on the buyer behaviour of students
at Istanbul Commerce University”.

According to the analyses undertaken, advertising does have an impact upon buying
behaviour. In addition to this, promotions, brief details of campaigns and cultural

characteristics not only influence buyer behaviour but also has an impact upon the time
taken for a purchasing decision.

Keywords: Advertisement, Buying Behaviour, Consumer Behaviour
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KISALTMALAR

AMA  : American Marketing Association

GSM  : Global System for Mobile Communications; Groupe Spécial Mobile
Sayfa

S : Sayi

TV . Televizyon

TRT . Tirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu

Vb. . Ve benzeri



GIRIS
Tiiketim kavrami, pazarin olugsmasinda ve iiretim-tiiketim dongiisiiniin meydana
gelmesinde 6nemli bir unsur olmaktadir. Ayrica tiikketim denildigi zaman, bu tiikketimi

gerceklestiren tiiketici kavrami da {izerinde durulmasi gereken bir diger konu

olmaktadir.

Tiiketici, tiikketimini gerceklestirirken birtakim secimler yapmakta ve bunlari
dikkate alarak ihtiyaclarmi karsilamaktadir. Bu baglamda, 6n plana ¢ikan konularin
basinda tiiketici davramiglar1 gelmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen pek ¢ok
faktor olmakla birlikte, firmalarda mal ve hizmetlerini potansiyel tiiketicilere satabilmek
amaciyla birtakim tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Bu tutundurma
faaliyetleri icerisinde en Onemli yeri reklam almaktadir. Reklamlarin igerisinde daha
fazla sayida kisiye ¢ok kisa bir zaman diliminde ulasabilmeyi saglayan televizyon

reklamlarinin ise digerlerine gore daha ¢ok kullanildig: ve tercih edildigi goriilmektedir.

Reklamlarin  gerceklestirilmesinde tiiketicilerin  davramiglarinin  da  dikkate
alinarak reklam faaliyeti icerisine girilmesi gerekmektedir. Ciinkii tliketim olgusunu
harekete gecirebilmenin en bagstaki unsuru tiiketicilerin satin alma davraniglar

incelenerek elde edilmektedir.

Tiiketicilerin davranmislarindan hareketle gergeklestirilen televizyon reklamlari,
bireyde karar verme siirecini yonlendirmekte ve satin almaya dogru itici bir faktor
olmaktadir. Yani tiiketici o reklami izlerken ilgi duyacak ardindan o reklamdaki {irlinii
almak isteyecek ve sonrasinda o istegini gergeklestirecegi bir asamadan olugsmaktadir.
Iste bu asamanin olusmasmi saglayan televizyon reklamlarmin, tiiketim siirecini

baslatmasinda ne kadar 6nemli bir 6ge oldugu goriilmektedir.

Bu calismanin amaci; GSM sektoriinde televizyon reklamlarinin {iniversite

Ogrencilerinin satin alma davranislari tizerindeki etkileri incelenmektedir.

Arastirmanin ilk bolimiinde; tiiketici ve tiiketim kavramu iizerinde durularak,
onlarin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler ayri ayri ele alinmakta ve satin alma

karar siireci hakkinda da bilgi verilmektedir. Ikinci boliimiinde ise; tutundurma



faktorlerinden biri olan reklam, reklam tiirleri ve tarihsel siireci agiklanmakta, ayrica TV

reklam1 kavrami ve TV reklaminin 6nemli unsurlarina agiklik getirilmistir.

Arastirmanin  son bolimiinde ise; GSM sektoriinde TV reklamlarinin
tilkketicilerin satin alma davraniglarina etkisine yonelik uygulama yapilmis ve

uygulamadan elde edilen bulgular tablo ve sekil olarak sunulmustur.



1. REKLAM VE TELEViZYON REKLAMCILIGI

Bir mal, hizmet ya da diisiincenin iiretilmesinden Once baslayip son aliciya
tesliminden sonra da devam eden eylemler biitiinii olan pazarlama fonksiyonu, orgiitsel
amaglarin gerceklestirilmesi agisindan anahtar konumundadir. Kuskusuz pazarlama bu
anahtar roliinii oynarken etkili bir iletisim mekanizmasma oldukg¢a fazla ihtiyag
duymaktadir. Zira orgiitsel ¢iktilarin hedef kitlelere etkili bir sekilde sunulabilmesi ve
orgiitsel stirekliligin saglanabilmesi i¢in gereksinim duyulan cevresel destegin elde

edilebilmesi ancak bu yolla miimkiin olmaktadir.*

Orgiitler, iriinlerini tiiketiciye ulastirmada degisik dagitim kanallari
kullanmaktadir. Dagitim kanallarin1 olusturan elemanlar giderek fazlalagmaktadir
(tiretici-araci-toptanci-perakendeci-tiiketici). Ayni tiirden pek ¢ok mal ve hizmetin
pazara siiriilmilis olmasi da isletme yoneticileri i¢in ¢oziilmesi gerekli bir problem
olmaktadir. Orgiitlerin temel amac1; mal ve hizmet iireterek, bunlari pazarlamak ve daha
cok kar saglamaktir. Bu amag ile rekabet (yarisma) kosullar1 da yaratilmaktadir. Bu
durum, ¢agdas pazarlama islevi icinde yer alan reklamin giiniimiiz ekonomik yapisinin
vazgecilmez bir Ogesi olarak siirekli bir sekilde 6n planda kalmasi sonucunu

dogurmaktadlr.2

Reklamlarin igerisinde biiylik bir paya sahip olan televizyon reklamlar: ise;
mesajin sunulusu acgisindan énemli bir 6zellik tasimaktadir. Bu arag ile iletilen reklam
mesajlari, televizyonun dogasi geregi olduklarindan daha dramatik ve etkileyici bir
bicimde izleyiciye ulasir. Televizyon reklamciligi, yakin ¢ekimler, carpici kurgular,
etkileyici gorsel efektler yoluyla bir {irlinlin neler yaptigini, nasil kullanildigint ve
irtiniin  6zelliklerini en iyi sekilde tiiketiciye aktarabilmektedir. Bu da reklamciya
iletmek istedigi imaj1 vb. ¢cok daha gii¢lii, etkili ve ¢arpict bicimde gergeklestirebilmesi

igin olanak saglamis olacaktir.?

! Miige Elden, Reklam ve Reklameilik, istanbul: Say Yayinlari, 2009, s.135.

? Demet Giiriiz, Halkla iliskiler, Reklam Ajanslar: Isletmeciligi ve Yénetimi, Izmir: Ege Universitesi,
1995, s. 13.

3 Miige Elden, Reklam Yazarhg, Istanbul: Iletisim Yaymlari, 2003, s. 125-126.



1.1. Reklam Kavram

Gilinlimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi hem isletmeler
hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna gelmektedir. Zira hizla
degisen Pazar kosullari, rekabetin giinden giine artmasi sonucu benzer mallar1 iireten bu
cok sayidaki firmalarin basaris1 biiylik Ol¢lide pazarlama iletisimi elemanlarinin ne
kadar profesyonelce ve ne kadar rasyonel kullandiklarina bagli olmaktadir. Bu
elemanlardan biri olan reklami1 daha ayrintili incelemek ic¢in Oncelikle reklami

tanimlamak gerekrnek‘[edir.4

Tiirk dil kurumu tarafindan “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle
sliriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanan reklam sozciigiine
tarihsel siire¢ igerisinde, olgunun gelisimine ve kazandigi yeni boyutlara gore yeni

anlamlar da eklenmistir.’
Reklamin pek ¢ok tanimi1 vardir. Bunlardan bazilart;®
e Reklam kisisel olamayan bir satis ¢abasi, bir ‘pazarlama iletisimi’ yontemidir.

e Reklam, bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin

araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir.

e Reklam, tiiketici ile markayr bulusturan, tiiketicinin markanin bilincine

varmasini saglayan onemli bir unsurdur.

e Reklam yoluyla tiiketici malin yaptig1 isi ve sagladigi yararlari anlamakta,
gordiigii, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu {iriiniin vaatlerine
inanmakta ve harekete gecerek alis aninda o markayr rakiplerine tercih

etmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association — AMA) 1960’11

yillarda reklameciligr fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin belli bir bedel 6denerek

* Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklameihk: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, 4.b., Istanbul:
[letisim Yayinlari, 2003, s. 13.

5 Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 136.

6 Aybike Serttas Ertike, Reklam: [Temel Kavramlar, Teknik Bilgiler, Ornekler], istanbul: Detay
Yayincilik, 2009, s. 21-22.



tanmitildigr  kisisel olmayan sunum bi¢imi olarak tanimlamaktadir. 2007 yilina
gelindiginde ise AMA’nin yaptig1 tanim kapsam bakimindan biraz daha genisleyerek su
halini almistir: “Reklamcilik, belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri
iirlinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya
ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci gilitmeyen organizasyonlarin, kamu
kurumlarmin ve bireylerin ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, kitle iletisim

araclarina, yer veya zaman satin alarak yerlestirmesidir.”7

Reklam Terimleri ve Kavramlar Sozliigiine gore ise reklam; insanlar1 goniilli
olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir {iriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye caligmak, onunla ilgili
bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya
da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya
da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir
ticret karsiliginda olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle, parasal destek saglayan

kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan) duyuru olarak tanimlanmaktadir.®

Durumu isletmeler acisindan ele aldigimizda iiretilen mal ve hizmetlerin
tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden
tiikketicinin, o isletmenin {irettigi mal ve hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, iiriine
olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin inkar edilemeyecek katkilar
vardir. Yine isletmeler agisindan reklam, en elverisli pazarlar1 bulmak konusunda destek
olan ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir arag
olmaktadir. Tiiketici goziiyle reklam ise, pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren
binlerce iirlin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir secim yapmasina
yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri
nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagimi tanimlayan,

glinlimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapldadlr.9

Biitiin bu tanimlar dogrultusunda reklami, tutundurma karmasinin en 6nemli

Ogelerinden birisi olarak degerlendirmek gerekir. Ciinkii reklam genis kitlelerle iletisim

7 Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 136-137.
® Ercan Taskin ve Tarik Zeki Sahim, Reklameihk, Ankara: Savas Yayinlari, 2007, s. 7.
o Kocabasg ve Elden, a.g.e., s. 13-14.



kurabilmek adina oldukga etkili bir iletisim aract olmakta ve kisa zamanda genis

kitlelere kolayca ulagabilme imkan1 saglanmig olmaktadir.

1.1.1. Reklamin Onemi ve Ozellikleri

Reklamin temel islevi potansiyel miisterileri iirline ¢ekmek, ilgi uyandirmak
satin alma siirecini baslatmak ve/veya ona ivme kazandirmaktir. Satin alma siirecinin
baslamasi i¢in bir gereksinmenin var olmasi veya uyarilmasi gerekmektedir. Reklam
yeni lriinlerin pazara girisini kolaylastirmaktadir. Reklam tiiketici i¢in baslica bilgi
kaynagi olmaktadir. Tiiketiciler reklamda yer alan bilgilerle daha kolay karar
vermektedirler. Reklam talebi arttirarak, yiginsal iiretime olanak saglamais, talebi azalan
iiriinlerde bu trendi bir siire geciktirmektedir. Reklamin tiiketicilerde yeni arzu ve
gereksinmelerin dogumuna neden olarak ekonomiye canlilik kazandirdigi, biiyiime,

milli gelir ve istihdama dnemli katkilar1 oldugu da sdylenebilmektedir. ™

Reklamin 6neminden sonra lizerinde durulmasi gereken bir diger konuda

reklamin 6zellikleridir. Reklama ait 6zellikleri soyle siralamak miimkiindiir:**

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir

e Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara getirilen
¢Oziimler vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak

i¢in koordineli bir sekilde ¢alisir.

Bir iletisim siireci olarak kabul edilen reklam, se¢ilmis hedef kitleleri reklami
yapilan mal ve hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve davraniglarini istenilen

yonde giiclendirmeyi; tersi yonde ise, bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum

19 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama llkeleri, istanbul: Literatiir Yayncilik, 3. b., 2009, s. 162.
1 Taskin ve Sahim, a.g.e., s. 13.



veya davranig olusturmayi hedefler. Bu nedenle reklami, bir ikna edici iletisim bigimi

olarak kabul etmek ve reklam siirecini bu bakis ac¢isindan incelemek gerekmektedir.12

1.1.2. Reklamin Fonksiyonlari

Pazarlama iletisimi acisindan oldukca eski bir karar ve eylem alam1 olan
reklamcilik belli amagclart gergeklestirme istegi dogrultusunda ortaya ¢ikmistir.
Oncelikle reklamin bir iletisim bigimi olarak yerine getirmeye calistigi bazi temel
fonksiyonlar1 bulunmaktadir. S6z konusu fonksiyonlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna
etme fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma ve orgiitiin diger fonksiyonlarina

yardimei olmak seklinde siniflandirilmaktadir.™

¢ Bilgilendirme fonksiyonuna, o6zellikle yeni bir iiriin ya da {irlin kategorisinin
pazara ¢iktig1 zamanlarda, yeni iirline hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, yeni
tirtiniin 6zelliklerinin, yararlarinin dile getirilmesi gibi birincil talebi olusturma
amactyla bagvurulmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonu, {riinlerin degisik
kullanim bic¢imlerinin gdsterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, iiriiniin
nasil calistiginin anlatilmasi, tirlinle ilgili servislerin tanitimi, firma imajinin
olusturulmas1 ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarin1 giderme gibi

noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir.

e ikna etme fonksiyonu, 6zellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin yogun
yasandig1 ortamlarda, markanin bilinirligini, tercih edilirliini arttirmak,
tilketicilerin belli iirlin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarii etkilemek ve
degistirmek ve s6z konusu {iriin ya da hizmetleri denemeye ikna etmek amacini

tagimaktadir.

e Hatirlatma fonksiyonu, iiriiniin olgunluk donemine eristigi ya da mevsimsel
talebin s6z konusu oldugu {iriinler i¢in (dondurma, vantilator vb. gibi) talebin
olmadigr donemlerde de iirlinlin ve markanin hatirlanmasini, tiiketicinin
beyninde canli tutulmasini, tiikketicinin tiriinii diigliniir olmalarini saglamak iizere

kullanilmaktadir.

12 Biisun Kocabas, Miige Elden ve Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, 3. b.,
Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2002, s. 66.
13 Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s.178-179.



e Deger katma fonksiyonu ile reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam
katma cabasi i¢ine girmektedirler. Markalarin rakiplerine gore daha o6zellikli,
yeni moda, prestiji, belli bir stili olan, giiclii ve istliin gdériinmesini saglama

cabasi reklamin deger katma fonksiyonuna igaret etmektedir.

e Orgiitiin diger amaclarina yardimci olma fonksiyonu, reklammn kurumun
diger satis ve tutundurma ¢abalari i¢inde yer alan kupon, ¢ekilis, dogrudan satig
gibi fonksiyonlarinin amaclarma yardim etme ve destek verme iglevini
iistlenmektedir. Reklam yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarmin etkinligi
artmakta, tiiketici Uriiniin adini, ambalajin1 tanima yoniinde daha duyarl

olmaktadir.

1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam insanlik tarihinde ilk alim-satim ya da degis tokus faaliyetlerinin
baslamasi ile dogmustur. Zaman gectikce reklamin her gecen giin dneminin arttig1 ve
gelistigi goriilmektedir. Reklamin tarihsel gelisimi boliimiinde, reklam kavraminin

diinyada gelisimi ve Tirkiye’de gelisimi olarak ayr1 ayri1 ele alinip incelenmektedir.

1.2.1. Reklamin Diinyada Gelisimi

Reklam, ekonomi kadar eski bir kavram olmasina ragmen gelisimi daha yavas
olmustur. Reklamciliin tarihsel siire¢ igerisinde gecirdigi asamalar incelendiginde ilk
reklamlarin milattan 6nce 3000’1 yillara kadar dayandigi goriilmektedir. Reklamda
kullanilan ilk ara¢ insan sesi olup, bunun en &nemli sebebi insanin okuma yazma
o0grenmeden Once sozleri ve konusmay1 kesfetmesi ile agiklanmistir. Sozel reklamin
kullanimina iliskin tespit edilen ilk ornege eski Misir’da rastlanmakta olup, burada
saticilar  bagrarak iriinlerini pazarlamislardir. Uriin  pazarlamas1  sirasinda
gerceklestirilen bagirma, salt bir giiriiltii ¢ikararak bagirmaktan 6te sesin igerigi, siddeti
gibi unsurlara da dikkat edilen bir bagirma olmustur ve bunun igin 6zel seg¢ilmis

cigirtkan denilen kisiler bu is i¢in g('jrevlendirilmiglerdir.14

Sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle degisik

medyalara yonelmistir. Bilhassa ortacag esnaf loncalar1 kalite kontrolii esasin1 koyunca

14 Siileyman Karagor, Reklam iletisimi: Internet ve Gazete Reklamlarimin Etkilerine Yonelik Bir
Arastirma, Konya: Cizgi Kitapevi Yayinlari, 2007, s. 7.



markalama vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. Bu sayede iirettigi mallara
herhangi bir markay1 koyan esnaf, iirliniinii markasiz bir iirline gore daha fazla satma
sansina sahip olmustur. Reklamin olugsmasi i¢in gerekli 6n kosullar1 doguran ortagagin
ekonomik ve toplumsal yapisi, bunun yami sira iiretimde tezgahlarin kullanilmaya
baslamasi, art1 liretimin degisik ve yeni pazarlarda degerlendirilmesi gerekliligi ve
nihayet nakliyecilikteki gelismeler reklamciligin da dogmasinda birincil etkenler

olmuslalrdlr.15

1450 yilinda Gutenberg’in matbaay1 icad1 ile reklamcilik alaninda yeni bir ¢igir
acilmis, bu sayede el ilanlar1 ile daha genis halk kitlelerine ulagma olanagi dogmustur.
Ingiltere’de yayinlanan ilk el ilani {izerindeki tarih 1473tiir. Ilk gazete reklami ise 1525
de Almanya’da yayinlanan bir ila¢ reklami olmustur. Ancak bir ¢cok kaynakta ilk gazete
reklaminin Ingiltere’de 1652 yilinda yapilan bir kahve reklami oldugu gosterilmistir ve

bunu 1657 yilinda ¢ikolata, 1658 yilinda da ¢ay reklamlarinin izlemistir. ™

Bir baska Onemli olan nokta ise; reklamlarin bir ajans tarafindan idaresi
diisiincesi ilk kez 1588 yilinda, Fransa’da Montaigne tarafindan ileri siiriilse de ilk

reklam ajansi 1812 yilinda Ingiltere’de kurulmustur.*’

20. yiizyilla gelindiginde ise isboliimii ve uzmanlasmanin kesin ¢izgilerle
ayrilmaya baglamasi reklamciligin da bir sektor olarak ortaya g¢ikmasma neden
olmustur. Reklam ajanslarinin kurulmasi, ilk olarak bu yillarda baglanmistir. Reklam
ajanslari, bu yillarda reklam verenler ile gazete ve dergiler arasinda komisyonculuk
gorevini listlenmis ve satin alinan gazete ya da dergi sayfalar1 bolimler halinde reklam
verenlere bu dénemde satilmaya baslanmistir. Ozel radyolarin ve sinemalarm 1920°li
yillardan sonra ¢ogalmaya baslamasi ile birlikte ilk olarak ABD’de, daha sonralar1 da
Almanya’da, Avusturya’da ve Fransa’da sesli ve goriintiilii reklamcilik ¢cagi baglamistir.
1922°de ilk ticari radyo WEAF adiyla kurulmus, 1924°te N.W. Ayer and Son firmasi,

“Eveready saati” ad1 altinda ilk 6zel reklam programin hazirlamugtir.™®

15 Kocabas ve Elden, a.g.e., s. 17.

1 Giiriiz, a.g.e., s. 15.

7 Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 148.
18 Tagkin ve Sahim, a.g.e., s. 15.



1929 yilinda tiim diinya genelinde ¢ok biiylik bir ekonomik bunalim baglamistir.
Kusgkusuz bu bunalim ortami gerek reklama yapilan harcamalarin azalmasiyla gerekse
de tiiketicilerin reklama duyduklari negatif tepkilerin artmasiyla reklam sektoriinii
olduk¢a olumsuz etkilemistir. Tiim bu kosullara ve Ikinci Diinya Savas1 doneminde
ekonomik ve toplumsal anlamda yasanan olumsuzluklara ragmen, 1940-1950’lerde
reklamcilik biliylik bir hizla gelismistir. Burada o6zellikle 1940’11 yillarda, hem gorsel
hem isitsel bir arag olarak reklam diinyasinin hizmetine giren televizyonun biiyiik etkisi
olmustur. Oyle ki, bu donemde isletmelerin reklama ayirdiklari biitceler biiyiimiis,
reklam alaninda faaliyet gosterecek sirketler reklam sektoriiniin temellerini atmaya

baslamustur.™

Reklamcilik alaninda yasanan biitiin bu gelismelerden sonra giliniimiizde iletigim
teknolojilerinde de yenilikler ortaya g¢ikmaktadir. Bu yenilikler glinlimiizde cesitli
sekillerde uygulama alan1 bulmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri olarak da
nitelendirilen kablolu yayin, uydu yayinlari, teletekslerin olusmasi, miiltimedyanin bir
reklam ve pazarlama araci olarak kullanilmasi, dijital televizyonlarin ortaya ¢ikmasi,
ucak koltuklar ile aligveris ve market i¢lerinin reklam alanlar1 olarak kullanilmasi gibi
gelismelerin giiniimiizde oldugu kadar gelecekte da insan yasaminda Onemli roller

oynayacak gibi géiziikmektedir.20

1.2.2. Reklamin Tiirkiye’de Gelisimi

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimini, kitle iletisim
araglarmin gelisim siireciyle birlikte incelemek gerekmektedir. Ulkemizde reklamcilik
faaliyetlerinin ilk Ornekleri sozlii reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve

tezgahtarlar bunlarin en gilizel 6rneklerini olusturmuslardir.”*

Ancak her ne kadar reklamin baglangict Batil iilkelerle aynm1 sekilde olmus olsa
da tilkemizde reklamin gelisim siireci Bati’dan daha farkli bir sekilde gergeklesmistir.
Matbaanin lilkemize ge¢ gelmis olmasi yazili kiiltiir {iriinlerinin ¢ogaltilmasini ve bu
triinlerin genis kitlelere ulagtirllmasini zorlastirmig, bu nedenle de basili reklam

ortamlarinin kullanimi iilkemizde oldukca gec¢ baslamistir. “Tiirkiye’de reklamciligin

¥ Elden, Reklam ve Reklameilik, a.g.e, s. 150.
20 Karagor, a.g.e., s. 9.
2! Taskin ve Sahim, a.g.e., s. 18.
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tarihine bakildiginda; 16. yiizyilda Almanya ve 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin

reklamlarinin, Tiirkiye’de 19. yiizyilin ortalarinda giindeme gelmistir.??

Ik kez gercek anlamda gazete denebilecek Terciiman-1 Ahval 1860°da Agah
Efendi tarafindan ¢ikarilmigtir. Bundan bir yil sonra da Sinasi’nin ¢ikardigi Tasvir-i
Efkar gazetesi yayin hayatina baslamistir. Ancak okur yazar sayisinin ¢ok az olmasi,
gazetelerde kullanilan dilin agir ve agdali olmasi nedenleriyle tirajlar beklenilen gibi
olmamistir. Bu sirada ilan ve reklam da kayda degmeyecek kadar ender olmaktadir.
Gazetelerde ilk rastlanan ilanlar satilik ev, arsa, ¢ok ender olarak kitap ve bir iki de
resmi ilan olmustur. Ilk ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili baskilarinda
rastlanmistir. Bunlardan biri; Yeni Cami avlusunda tabak ¢anak satan bir magazanin
Ramazan ay1 dolayisiyla yeni gesitler ithal ettigini duyurmasidir. Ilk resimli ilanlar
olarak da Loton Ciznel miiessesesinin pes pese cikardigr iki ilan olmustur. ilanlarin

birinde demirden bir bahge kanepesi, digerinde ise zirai bir alet yer almugtir.?®

1908 Mesrutiyeti ile gelen basin 6zgiirliigi kisa bir siire icin de olsa gazete
reklamciliginin canlanmasini saglamistir. Reklamcilik sektoriiniin ilk miitesebbisi olan
[lancilik Kolektif Sirketi’nin kurulusu da bu déneme rastlamistir. Fakat Balkan ve 1.
Diinya Savaglari’nin araya girmesiyle reklamcilik bir anlamda felce ugramistir. Ancak
Cumbhuriyet’in ilanindan sonra kendine gelebilen reklamcilik, 6zellikle Ford’un ve

Bayer’in programli ve stirekli cabalariyla gliglenmeye baglamistir.**

Cumbhuriyet’in ilani, harf devrimi, okuma-yazma oranlarmin artmaya
baglamasiyla birlikte basin bir sektor olma yoluna girmis, reklamcilik da onun
paralelinde bi¢imlenmistir. Bu dogrultuda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began’in
ortakligiyla 1944 yilinda kurulan Faal Reklam Acentesi, modern Tiirk reklamcilig
acisindan bir milat olarak degerlendirilmistir. 1943°te yarim milyon liraya yakin reklam
harcamas1 yapilirken 1950 baslarinda bu rakam 3 milyon liraya ulasmistir. Ozellikle
bankaciligin gelismesi reklam sektorliniin biiylimesinde ve gelismesinde etkili

olmustur.25

22 Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 153-154.

23 Kocabas ve Elden, a.g.e., s. 20-21.

% [lhan Cemalcilar vd., Reklameilik ve Satis Yonetimi, ed. Hikmet Segim, 6. b., Eskisehir: Anadolu
Universitesi, 2004, s. 11.

% Tagkin ve Sahim, a.g.e,s. 20.
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1957 ile 1961 arasi1 Tiirkiye’de de reklamcilar acisindan karanlik yillar olarak
tarihsel yerini almistir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gazete ve
dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketi’ne taninmis; bdylece ajanslar ve
prodiiktorlerin yayin organlariyla dogrudan dogruya iliski kurma imkanlarini ellerinden
almuslardir. Ancak 7.1.1961 tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basin Ilan
Kurumu kurulmus ve sadece resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum
kanaliyla yayimlanabilir sart1 getirilerek biitiin ilan ve reklamlar serbest birakilmistir.
Ulkemizde 1951 yilindan sonra yapilan kanuni bir diizenlemeden sonra reklam ortami
olarak hizmet vermeye baslayan radyoda ise ilk reklamlar1 bankalar, resmi ya da yar1

resmi kuruluslar ile bityiik firmalarin vermislerdir.?

1960’lara gelindiginde reklam firmalarinin hizla gelistigi gorilmektedir. 1964’te
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) kurulusuyla radyo reklamciligi hizla
gelismeye baglamistir. Bu arada, 1971 yilinda reklamcilar arasinda ilk Orgiitlenmeyi
gerceklestirerek, Tiirkiye Reklam Ajanslart Birligi’ni kurmuslardir. 1974 yilinda Pars
Reklam Ajansi, yabanci reklamcilarla ilk isbirligini gerceklestirmis ve Tiirk
reklamciligin1 Tiirkiye sinirlart disina ¢ikarmistir. 1972 yilinda TRT nin televizyonda
ticari tirlinlere yonelik reklamlar1 yaymlamaya baglamasiyla Tiirk reklamciligi daha da

hizl1 bir gelisim siirecine girrnistir.z7

1980’11 yillar 1ise reklamcilik faaliyetlerinin  doniim noktas1 olarak
nitelendirilmektedir. 1983 yilindan itibaren renkli yaymnlara baslanmasiyla birlikte
reklamcilarin ufuklar gelismistir. 1990 ise sektdr agisindan oldukga basarili bir yil
olmustur. 1989 yilinda 620 milyar TL’lik bir briit harcama gergeklestirmekte olan
sektor, 1990 yilinda tahmini rakamlara gére 1.3 trilyon TL’lik bir ciroya ulasmistir. Bu
%32.8’lik bir reel biiylimeyi ifade etmektedir ve sektoriin son on yil iginde yakaladigi
en biiylik biiylime orani olmasi nedeniyle oldukca dikkat ¢ekmistir. Kisi basina diisen
reklam harcamalari ise 1980 itibariyle 5 dolar iken 1990 yilinda 8 dolara y1"1kselmistir.28

90’lh yillardan sonra Ozel televizyonlarin yayin hayatina baslayarak TRT

tekelinin son bulmasi, kiiresellesmenin etkisiyle yabanci yatirimeilarin iilkeye gelmeye

2 Kocabas ve Elden, a.g.e., s. 21.

°" Elden, Reklam ve Reklameilik, a.g.e, s. 156.

8 N. Nur Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu: Tiirkiye’de Yeni Gazetecilik Yonelimleri
ve Basimin Sosyo-Kiiltiirel Degisimdeki Rolii, Ankara: Vadi Yayinlari, 1996, s. 188.
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baslamasi, yabanct markalarin sayisinin gittikge c¢ogalmasi, medya alanindaki
yatinmlarin ve rekabetin artmasi reklam diinyasin1 dogrudan etkileyen gelismeler
olmustur. Ayrica bu donemlerde iilkemizde bliylik reklam ajanslar1 da yavas yavas

uluslar arasi reklam ajanslarinin biinyesine katilmaya baglamustir.”®

Giliniimlizde reklamcilik sektorii 6nemli bir sektor durumuna gelmis, reklam
yatirimlari hizla artmistir. Reklamecilar sektorde tutunabilmek i¢in ¢abalarken medya da
reklam pastasindan pay kapma yarisindadir. Reklamcilikta kiiresellesme beraberinde
hem rekabeti hem de igbirligini getirmistir. Rekabet yabanci ajanslarla ortaklig, isbirligi

de reklamcilikta 6zdenetim kurallarinin olusturulmasini beraberinde getirmistir.go

1.3. Reklam Tirleri

Cesitli kriterlere gore reklamlar siniflandirmaya tabi tutulmaktadir. Burada
reklamlar1 en ¢ok kullanilan reklam tiirleri agisindan siniflandirilmis bir sekilde ele

alinacak ve incelenecektir.

1.3.1. Reklam Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklami yapanlar acisindan reklamlar, iiretici reklami, aract reklami ve hizmet

isletmesi reklami olarak iice ayrilir. Bunlar incelenirse:*!

e Uretici kurulusun bizzat kendisinin, {irettigi ve pazara sundugu iiriiniinii tanitmak
amaciyla yaptig1 ve genel reklamlar olarak da adlandirilan reklamlar iiretici

reklamlardir.

e Uretici reklamlarmin tersi olarak, iiriiniin bizzat {ireticisi olmay1p, satigimni yapan
toptanci, perakendeci ve araci kurumlarin kendi kurumlarimi ve sattiklari
tiriinlerin neler oldugu hakkinda bilgileri verdikleri reklamlar ise, araci reklami

olarak adlandirilir.

%° Elden, Reklam ve Reklameilik, a.g.e,s. 157.

% Nesrin Tan Akbulut ve Elif Eda Balkas, Adim Adim Reklam Uretimi: Reklam Filmi Prodiiksiyonu,
Istanbul: Beta, 2006, s. 30.

31 Zakir Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara: Radyo ve Televizyon Ust Kurulu,
2004, s. 41.
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e Banka, sigorta sirketleri, turizm sirketleri, 6zel {iniversiteler, 6zel okullar gibi
egitim kurumlar1 vb. hizmet iireten ve satan sirketlerin yaptiklar1 reklamlar da

hizmet isletmesi reklamlar1 olarak tanimlanmaktadir.

1.3.2. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Reklam mesajinin hazirlandigr ve sunuldugu hedef kitleye gore reklamlar,
tilkketicilere yonelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar olmak iizere iki ana baslik

altinda ele alinmaktadir:

o Tiiketicilere yonelik reklamlar, mal/hizmetin son tiiketicisi olan hedef kitleye
triiniin 6zellikleri, faydalari, satis yeri ve satis kosullar1 gibi 6zelliklerin

tanitilmast i¢in hazirlanan reklamlardir.

e Aracilara yonelik reklamlar ise, son tiiketiciler yerine mal/hizmetlerin son
tilkketicilere ulagsmasini saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik
reklamlardir. Amag¢ reklami yapilan iriiniin aracilar tarafindan alinip
satilmasini saglamak, reklam yoluyla prestiji artan iirlinlin aracilar tarafindan
rahatlikla satilabilecek hale gelmesine katkida bulunmaktir. Aracilarin
satmak i¢in istekli oldugu bir iiriiniin son tiiketiciye ulagmasi ve o lriine

yonelik olumlu bir imajin olusmasi daha da kolay olmaktadir.

1.3.3. Amag Acisindan Reklamlar

Reklamdaki amag agisindan iki tiir reklam vardir:
¢ Birincil talep yaratma amacina yonelik reklam
e Ikincil talep (secici talep) yaratma amacina ydnelik reklam

Reklam mesajinda markadan c¢ok malin saglayacagi yararlar iizerinde
duruluyorsa, mala talep yaratilmak isteniyorsa, reklam birincil talep yaratma amacina

yonelik reklamdir. Reklam mesajinda mamul yerine marka iizerinde duruluyorsa, bir

%2 Elden, Reklam Yazarligi, a.g.e., s. 28.
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malin degil, belirli bir markanin saglayacag tstlinliikler {izerinde duruluyorsa reklam,

ikincil talep yaratma amacina yoneliktir.*

1.3.4. Reklamin Ac¢ik Yapilip Yapilmamasi Yoniinden Reklamlar

Bu agidan reklamlar agik, gizli ve infomersiyal reklamlar olmak iizere {i¢ sekilde

siniflandirilabilir: >

Agik reklamlar, tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasinda
karsilikli anlagmalarla yliriitilen ve parali reklam oldugu agikca belli olan

reklamlardir.

Gizli reklamlar, asil reklami yapilan {iriin ve hizmetin reklaminin, iliskisiz bir
konu icinde dolayli olarak yapilmasidir. Ornegin, bir filmde iinlii bir artistin
kullandig1 otomobil, ¢akmak ve sigaranin markasinin goriinmesi, maglarda
futbolcularin formalarindaki sponsor isimleri, marka isimleri ve panolardaki

reklamlar gibi.

Infomersiyal, Ingilizce’deki information ve commercials kelimelerinin
birlestirilmesinden olusturulan bir kavramdir. Ozel tanitici reklamlar da
denilebilir. Bu reklamlar da, miisteri tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm vb.
alanlarda hazirlanan uzun programlar olup, basinda ve/veya sonunda
firma/iirinii tanitict duyurulara yer verilir. Bilgi ve eglence ile {irlin/firma
promosyonlarin1  birlestiren 30-60 dakikalik televizyon reklamlaridir.

Bilgilendirmeyle karisik reklam yapmaktir. Gizli reklam degildir.

1.3.5. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Bu agidan reklamlar1 kurumsal reklam ve mal reklami olmak iizere iki ana baglik

altinda degerlendirilirse:®

Mal reklaminda, belli bir {iriin ya da hizmetin 6zelliklerinin tanitildigi, o {iriin ya
da hizmetin satin alinmasini saglayacak fiyat, satis kosullari, triiniin kullanim

Ozellikleri, faydalar1 gibi konularda mesajlar aktarilir.

% Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler, Yonetim, Ornek Olaylar, Ankara: Detay Yayincilik, 7.b.,
2008, s. 377.

% Elden, Reklam Yazarligi, a.g.e., s. 29.

% Avsar ve Elden, a.g.e., s. 44.
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o Kurumsal reklam ise, halkla iligskiler faaliyetleri kapsaminda kullanilan bir
taniim yontemidir ve halkla iliskiler reklamciligi adiyla da anilmaktadir.
Kurumsal reklamlar, kurumun hedef kitlelerine mal ya da hizmet satmanin yani
sira, halka hizmet eden, kamu yararimi gozeten bir Orgiit oldugunu gosterme

amacini giitmektedir.

1.3.6. Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar

Bu agidan reklamlar, duygusal mesajli reklamlar ve olgusal reklamlar olarak iki
boyutta karsilasilmaktadir. Duygusal mesajli reklamlar, daha c¢ok giizellik {iriinleri,
kozmetik {irlinler, zayiflatict iiriinler, moda, liiks tiilketim mallar1 {ireten sektorlere
yonelik trlinlerin tanitiminda kullanilan duygusal igerikli reklamlardir. Bu tarz
reklamlarda genel olarak agk, sevgi, dostluk, giizellik, seks gibi temalarin islendigi
goriilmektedir. Bu tiir reklamlara Hedonik Deneysel Yonlii (HEM Yonlii) Reklamlar da
denir. Genelde insanlarin iiriin ve hizmetleri baz1 durumlarda belli faydalarina gore ince
eleyip sik dokumadan, belli duygusal tatminleri karsilamak i¢in yani zevk, sevilme,
basari, statii, eglence gibi nedenlerle tiikettikleri iizerinde durulur. Bu yonde yapilan
reklamlar genellikle sozsiiz anlatimlarla ve daha ¢ok imaj ve fantezi yaratma amaclh

olarak yapilmaktadir.*®

Olgusal reklamlar ise, daha ¢ok endiistriyel tiriinlerde kullanilan, belli taniklik ve
belgelere dayanan daha c¢ok mantifa seslenen, rasyonel temelli reklamlardir.
Gilinlimiizde bu sinifta yer alan {riinler i¢in de duygusal reklamlar yapilmaktadir. Bu tiir
reklamlara da Bilgi Islemci Tiiketici Modeli Yaklasimli (CIP Yaklagimi) Reklam denir.
Bu yaklasim dahilinde ise tiiketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel acidan,
mantikli diisiinen ve se¢im yapan biri olarak degerlendirilir ve bu modele gore ilk etapta
tiiketici, bir mal ya da hizmetle ilgili bilgiyi ¢esitli yollardan alir, bu alim1 yaparken
goniillli, goniilsiiz ya da secici dikkat gosterir ve o mal ya da hizmetle ilgili bilgiler
bilingaltina yerlesir. Ugiincii asama dikkatin yonlendirildigi unsurun anlasilmasi
asamasidir. Daha sonra bu anlasilan bilgi kabul edilir ve bu bilgi depolanarak gerekli
gorildiigli durumlarda kullanilmak iizere hafizaya alinir. Bir sonraki adimda tiiketici

edindigi bilgiler yardimiyla tliketim tercihleri i¢in alternatifler gelistirir ve karar verme

% Miige Elden, Ozkan Ulukék ve Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, istanbul: iletisim Yayinlar1, 2005, s.
95.
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asamasina gecer. Son asama tiiketicinin tiikketim yoniinde olusturdugu farkli tercihler
arasindan, kendisine gore en uygun olani satin almasini saglayacak sekilde harekete

gecmesini ifade etmektedir.*’

1.3.7. Zaman Kriterine Gore Reklamlar
Zaman kriterine gore reklamlar ikiye ayrllmaktadlr:38

e Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Tiiketicinin hemen karar
vermesi ve istenilen yonde bir satin alma davranisini vakit kaybetmeden
gerceklestirmesi lizerinde durur. Tiiketici iirliinliin Ozellikleri ya da satis
kosullar1 ile ilgili merak ettigi her konuda acik¢a bilgilendirilir. Pesin
fiyatina taksitli satislar, fiyat indirimleri, kredi kartina taksit imkanlari, “bir
al iki 6de” kampanyalar tiiketiciyi hemen satin aldirmaya yonlendiren

reklamlardir.

e Uzun Dénemde Satin Aldirmaya Yénelik Reklamlar: ik &nce tiiketicinin
bilgi diizeyinde daha sonra tutumlarinda olumlu yonde bir degisimin
gerceklestirilmesi hedeflenir. Bu agamalardan sonra bir satin alma davranisi

gerceklesmesi beklenebilir.

1.3.8. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar, bireysel reklamlar ve ortaklasa reklamlar olmak

tizere iki grupta incelenmektedir. Bunlar1 incelersek:*

e Odeme acisindan bireysel reklamlar, bir reklamin iiretilmesinden hedef
kitlesine sunumuna degin tiim giderlerinin tek bir isletme tarafindan
karsilandig1 reklamlar ifade etmektedir. Uygulamada en fazla karsilasilan
tiir olan bireysel reklamlarin yiiklenicileri kimi zamanlar {iretici isletmeler

kimi zamanlar da arac1 isletmelerdir.

e Ortaklasa ya da baska bir deyisle kolektif reklamlar ise reklam giderlerinin

birden fazla isletme tarafindan karsilandigi reklamlardir. Bu uygulamanin

¥ a.g.e.,s. 95.
% Taskin ve Sahim, a.g.e., s. 42.
3 Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 193-194.
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yatay ortaklasa ve dikey ortaklasa olmak iizere iki ayr1 sekli bulunmaktadir.
Yatay ortaklaga 0demede, reklam giderleri ayni {iretim ya da dagitim
dalindaki bir grup isletme tarafindan karsilanmaktadir. Dikey ortaklasa
O0demede ise reklam giderleri, ayr diizeylerdeki {ireticiler ve aracilar

tarafindan ortaklasa 6denmektedir.

1.3.9. Cografi Alan Acisindan Reklamlar

Reklamin yapildigi cografi alan temelinde reklamlar, bolgesel reklam, ulusal

reklam, uluslar arasi reklam ve global reklam olarak dérde ayrilirsa:*°

e Bolgesel reklam, belirli bir bolgesel alanda iiretim yapan reklam verenlerin

sadece o bolgeye yonelik hazirladiklar reklamlardir.

e Ulusal reklam, ulusal sinirlar igerisinde faaliyet gosteren firmalarin tiim ulusal

pazara yonelik hazirladiklari reklamlardir.

e Giiniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin uluslar arasi pazarlarda faaliyet gostermeye
baslamasiyla birlikte degisik iilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek yaptiklari

reklamlar uluslar arasi reklam olarak adlandirilmaktadir.

e Global reklam anlayis1 ise wuluslar arasi1 reklamdan farkli bir o6zellik
gostermektedir. Ciinkii global reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak
degerlendirilir. Hazirlanan reklam kampanyasi global anlamda tiim diinyada
hemen hemen ayni tarihlerde, ayni bicimde uygulanir. Fakat bu tiir reklam
kampanyalarinda global anlayis kullanilsa bile, reklamin etkinligi ve cesitli
iilkeler nezdinde kabulii i¢in llkelerin kendilerine has kiiltiirel 6zellikleri de
dikkate alimmalidir. Yani global anlayis kadar lokal anlayislar da goz ardi

edilmemelidir.

0 Elden, Reklam Yazarligi, a.g.e., s. 33.
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1.4. Televizyon Reklamlari

Televizyon dogasi1 geregi insan bellegini giiclii bir sekilde sarmaktadir. Bunun
nedeni sunulan mesajin icerigi, bagka bir degisle gbz ve goriintiiler aracilig ile iletilen
konu olmaktadir. Gorme islevinin disimizdaki diinyaya iliskin bilgileri alma ve
biriktirmede, diger duyu organlarimiza oranla daha ¢abuk, daha nesnel ve daha ger¢ekei
oldugu bilinmektedir. Bu konuda yapilan arasgtirmalar gbz ve kulaga ayni anda gelen
mesajlarin %70’inin gz, %30’unun da kulak yoluyla alinmakta oldugu tespit edilmistir.
Bu noktada televizyonun kulaktan ¢ok gbze hitap eden gorsel bir arag oldugunu ve
televizyon i¢in ses unsurunun, goriintiiyii destekleyen, dramatik etkiyi gii¢lendiren,
goriintii ile aktarilmayacak mesajlarin alic1 kitleye iletilmesine yardimei olan bir yan

6ge durumunda olmaktadir.**

Giliniimiizdeki reklam ortamlari igerisinde dnemini koruyan ve en etkili reklam
ortam1 sayilan televizyon, ilk olarak ABD’de 1940’11 yillarda reklam araci olarak
kullanilmaya baslanmistir. Ilk dénemlerde televizyon reklamlari canli yaym olarak
yaymlanmaktaydi; ancak zaman i¢inde hazirlanan reklamlarin filme c¢ekilmeye
baslanmasi ve bu filmlerin reklam kusaklarinda yayinlanmasiyla hem reklamlarin
sunumunda hata payr azaltilmis hem de reklam verenin reklami tizerinde daha etkili

olmasi saglanmigtir.*?

Televizyon reklamlari bir {irtin ya da hizmeti tanitmak icin en etkili araglardan
biridir. Iletisimin temel 6Zeleri; kaynak, hedef kitle, ileti ve anlamdir. Televizyon
reklamlarinda kaynak; yani gonderen, reklamcilar, hedef kitle, izler kitle ya da
tiiketiciler; potansiyel miisterilerdir. Ileti; reklam metni, anlam ise reklam metninin
cerceveledigi toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik unsurdur. Gonderen, yani reklamci
potansiyel tiiketicilerin psikolojik ve demografik yapisina uygun olarak gonderecegi
iletiyi tespit eder. Hedef kitle gonderilen iletiyi kendi psikolojik durumu ve iginde
bulundugu fiziksel ortama gore algilar. Algilamanin sonucu ya olumludur ya da
olumsuz olmaktadir. Olumlu algilamada tiiketici tiiketmeye giidiilenirken olumsuz

algilamada tiiketim gerc;eklesmez.43

*! Nesrin Tan Akbulut ve Eda Balkas Erdogan, Televizyon Reklam Filmi Yapim: Kavramlar,
Uygulamalar, Sorunlar ve Telif Haklar1, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2007, s. 11.

*2 Tagkin ve Sahim, a.g.e., s. 140-141.

* Seda Cakar Mengii, Televizyon Reklamlarinda Kadina Yénelik Olusturulan Toplumsal Kimlik,
Istanbul: Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 2004, s. 122-123.
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1.4.1. Televizyonun Reklam Araci Olarak Kullanilmasi

Televizyonun reklam aract olarak tercih edilmesinin ve etkin olarak

kullanilmasinin nedenleri soyle siralanabilir:**

e Mesaj Tasima ve Mesaja Baglilik: Televizyon ses ve goriintii bilesimini
kullanictya ulastiran en 6nemli medyadir. Bu 6zelligi ile her yerde izlenme
olanagi vardir. Mesajlar da daha etkin bir bi¢imde verilebilmektedir. Diger kitle
iletisim araglarinin yerine getiremeyecegi fonksiyonlar1 rahatlikla yerine
getirebilmektedir. Mal ve hizmet hakkinda bilgileri goriintii esliginde vermesinin
yant sira, ¢arpici goriintiilerle iiriin hakkinda istenilen imaj1 yaratabilme imkani

vardir.

e Genis Kitlelere Seslenebilme Ozelligi: Televizyon genis kitlelere ulasabilir.
Televizyonu izlemek 6zel bir beceri gerektirmez. Reklam verenler mal ya da
hizmetlerini daha genis kitlelere ulagtirmak ve yeni tirettikleri Uirtinii tanitmak

icin reklam araci olarak televizyon kullanilmaktadir.

e Tasman Mesajin Kaliciligi ve Etkisi: Kisa araliklarla izleyiciye ulastirilan

reklamin akilda kalma stiresi artmaktadir.

e Maliyet: Ulasilan kisi sayis1 acisindan degerlendirilirse, diger reklam medyasina

kiyasla birim maliyeti ucuz, ancak yapim maliyeti yiiksektir.

e Prestij: Reklam medyas: olarak televizyon kullanimi, reklam materyalinin
yapiminin ve yayimlanmasinin yiiksek maliyeti nedeniyle finansal olarak reklam

verenin giiglii oldugu imajini yaratir.

Uriin ya da hizmetlerin pazarlanmas: {izerinde televizyonun etkisi biiyiik
olmaktadir. Gostermek, anlatmak ve sOylemekten daha ikna edici olmaktadir.
Televizyon sayesinde insanlar ihtiyaclarmi tanimlamakta ve giiglii bir bilgiye sahip
olmaktadirlar. Televizyonu bu sekilde kullanarak, miisteri akimi1 saglanir ve bodylece

Pazar disinda kalan insanlar da reklami1 yapilan iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi

* Akbulut ve Erdogan, a.g.e., s. 12.
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olmaktadirlar. Reklam filmleri tiiketicilerin yaygin ilgi, beklenti, duygu ve
diisiincelerini yansitarak onlar1 isler hale getirmektedir. Duygularin igler hale
getirilebilmesi i¢in, nostalji, tizlintii, sefkat, ask gibi duygusal 6geler miizik, ses, efekt

ve hareket 6gesi ile birlikte yansitilmaktadir. 4

1.4.2. Televizyonda Yayinlanan Reklam Tiirleri

Glinimiiz itibari ile bakildiginda, televizyonda uygulanan reklam tiirleri;
“hareketsiz reklamlar”, “hareketli reklamlar”, “6zel tamitici reklamlar”, “program
goriintlileri lizerinde yer alan bant reklamlar”, “advertorial”, “program ig¢i tanitici
reklamlar” ve “televizyon dizileri ve programlarinda {iriin yerlestirme uygulamalar1”

olarak siniflandirilabilir:*

e Hareketsiz Reklamlar: Icinde hareket unsuru bulunmayan, sadece tek bir
goriintli lizerine seslendirme yapilarak gergeklestirilen reklamlardir. Genellikle
10 sn.lik siirelerde olup, net ve kisa ifadelerle verilmek istenen mesajin

aktarimina yardime1 olmaktadirlar.

e Hareketli Reklamlar: Miizik ve s6z ya da yalmzca biri esliginde ¢esitli
gorlntiilerle diizenlenen, i¢inde dramatik unsurlar1 barindirabilen, sahneler
olusturabilen ve son asamada kurgusu gergeklestirilen reklamlardir. 15, 20, 30,

45, 60 ve 90 sn.ler gibi siirelerde hazirlanabilmektedirler.

e Ozel Tamtic1 Reklamlar: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi gesitli alanlarda
bilgilendirici, egitici, eglendirici yapida hazirlanan ve reklam mesajlarinin
programin sadece basinda ve sonunda yer aldigi reklamlardir. 10 ile 40 dakika

arasinda hazirlanabilmektedirler.

e Program Gériintiileri Uzerinde Yer Alan Bant Reklamlar: Bilgisayar
teknolojisinden yararlanilarak hazirlanan animasyonlar ve cesitli gorsellerin
televizyonda yayimnlanmakta olan programlar iizerine bant seklinde yapilan

reklam tiirtidiir. Dikey ve yatay bantlar seklinde ya da ekranin herhangi bir

**Akbulut ve Erdogan, a.g.e., s. 13.
“ Elden, Reklam ve Reklamecilik, a.g.e., s. 226-228.
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yerinden {iriin ya da markanin logosunun goriintii {lizerine yerlestirilmesiyle

gerceklestirilmektedir.

e Advertorial (Tamitic1 Reklam): Literatiirde basili reklam ortamlarinda bir tiir
haber yazis1 gibi gorlinen ve okuyucuya birtakim bilgiler verirken bir
tirtin/hizmetin reklaminin da yapildig1 ve yasal olarak “bu bir reklamdir” gibi bir
ibareyle yayinlanmasi gereken reklamlara verilen genel bir isim olmakla birlikte,
kavram televizyonda yayimnlanan ve 2-3 dakikalik tanmitici igerikli ve “bir
reklamdir” ibaresi ile reklam kusaklar1 haricinde yayimnlanan reklamlar i¢in de
kullanilmaktadir. Televizyonda yayinlanan advertorial reklam uygulamalarinda,
triiniin  kullanim bigimi, sagladigi bir yararin aktarilmasi, kurumun giglii
sermaye yapist ya da liretim tesislerinin modernligi, hijyenik sartlarda {iretim

gibi unsurlar {izerinde ayrintili olarak durulmaktadir.

e Program Ici Tamtict Reklamlar: Sabah ve giindiiz kusaginda yayinlanan
aktiiel nitelikli kusak programlarinda programin i¢inde ayrilan bir boliimde 3-5
dakika siireyle bir markanin 6zel tanitimlarinin yapilmasidir. Stiidyoda marka
icin kurulan 6zel bir stantta marka sorumlusu ve program sunucusunun birlikte
bir sohbet havasinda iiriin/hizmetlerin ayrintili tanitimlarint gergeklestirmelerini

icermektedir.

e Televizyon Dizileri ve Programlarinda Uriin Yerlestirme Uygulamalari: Bir
televizyon dizisinde veya programinda bir markanin isminin ge¢mesi ya da
markanin goriilmesi, markanin karakterler tarafindan kullanilmasi gibi yapitin
kurgusuna uygun olarak reklam havasi yaratilmadan iiriin yerlestirme

uygulamalarinin yapilmasi da s6z konusu olabilmektedir.

1.4.3. Televizyon Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Televizyonun giiniimiizde en 6nemli reklam ortami olarak gesitli avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. ilk 6nce televizyonun sagladifi avantajlara bakilacak

olursa, su sekilde siralanabilmektedir:*’

*" Elden, Ulukok ve Yeygel, a.g.e., s. 364-365.
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e Renk, ses ve hareket Ozelligi bulunmaktadir. Televizyon dinamik bir reklam
ortami1 olmaktadir ve iirlinii kullanmanin ya da iirline sahip olmanin avantajlarini

Ozendirmekte ve bunu strekli tekrar etmektedir.

e Televizyon reklamlar1 iiriiniin faydalarm gostermektedir. Uriin yararini
gostermede en etkili reklam ortami televizyon olmaktadir. GOstermek, anlatmak
ya da soylemekten daha ikna edici olmaktadir. Bundan dolay1 televizyon

reklamlarinin, iiriin gésterimi i¢in en uygun ara¢ olduguna inanilmaktadir.

e Televizyon reklamlar1 ile gii¢lii imajlar yansitilabilmektedir. Reklamecilar,
markalarin ya da triinii kullanan Kkisilerin yasam bigimleri, karakter ve

kisiliklerini gostererek bu imaj1 saglamaktadirlar.

e Nostalji, hiiziin, gibi duygular1 6n plana ¢ikartabilmektedir. Bu anlamda miizik

ve ses efektleri reklamda ¢ok dnemli bir yere sahip olmaktadir.

e Televizyon reklamlarinin bir diger avantaji ise, hem gorsel hem de isitsel
anlamda giiclii bir etki yaratmaktadir. Yaraticilik agisindan televizyon oldukga
esnek olmaktadir. Ses, goriintii, renk, drama gibi bir¢ok 6ge kombinasyonu

gergeklestirilebilmektedir.

e Giinlimiizde gerek kablolu televizyonlarin, gerekse dijital televizyon kanallarinin
kullaniminin artmasi ile hedef kitlenin spesifik ilgi alanlaria yonelik kanallar
acilmistir. Bu da reklam verene hedef kitlesini daha rahat yakalayabilme firsatim
tammaktadir. Ornegin spesifik spor kanallar1 sayesinde spor iiriinleri ve spor
gazetelerinin reklamlar1 6zel olarak bu kanallarda daha sik yaymlanmakta ve
hedef kitleye aktarilmak istenen mesajlar daha rahat ve daha ucuz sekilde

sunulmaktadir.

Televizyonun bu avantajlarinin yani sira, bir reklam ortami olarak televizyonun
sahip oldugu bazi dezavantajlar da bulunmaktadir. Bu dezavantajlar ise su sekilde

siralanabilmektedir:*®

8 Elden, Ulukok ve Yeygel, a.g.e., s. 365-366.
23



e Televizyon reklamlari, maliyet acisindan bakildiginda pahali bir reklam ortami
olmaktadir. Yapim maliyetleri agisindan tiim reklam ortamlar1 igerisinde en
pahali reklam ortami olan televizyon, kisi basina diisen maliyet acisindan da

ucuz sayillmamaktadir.

e Televizyon reklamlarinin en 6nemli dezavantajlarindan birisi de; reklamlarin
stirekli degismek zorunda olmasidir. Bir siire sonra izleyici ayni1 reklamlardan
sikilacak ve basta gosterdigi ilgiyi reklama gosteremez duruma gelecektir. Bu
sebeple reklamlar siirekli yenilenerek birbirini takip eden degisik bir seri
anlatimla tiiketicinin ilgisi siirekli markaya c¢ekilmeye calisilir. Ancak bunu

yapmak da yeni maliyetler anlamina gelmektedir.

e Televizyon reklamlarinin akilda kalicilik siiresi de sinirli olmaktadir. Bu her ne
kadar radyo kadar az olmasa da 6zellikle basili reklam ortamlar1 karsisinda

biiyiik bir dezavantaj olarak gbze ¢arpmaktadir.

e Televizyon reklamlarinin hazirlanma siiresi de uzun olmaktadir. Bu da reklam
verene giincel olaylarla baglantili mesaj ve reklamin giincellenmesinde sikinti

yasatabilmektedir.

e Birgok iilkede televizyon reklamlarinda yasal kisitlamalar bulunmaktadir. Bu da
bazi iirlin ve hizmetler i¢in televizyonun reklam ortami olarak kullanilmasim
engellemektedir. Ornek olarak alkollii igecek ve tiitiin iiriinleri bu madde igin

sOylenebilir.

e Bir diger dezavantaj da reklam verenin reklam kusagi icerisinde yayin sirasi
secme hakkinin olmamasidir. Hedef kitlenin ilk reklamlar izleme ya da ilk

reklamlarla ilgilenme orani daha fazla olmaktadir.

1.4.4. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Anlatim Bicimleri

Televizyonda yer alan reklamlarin anlatim bigimlerini su basliklar altinda

a<;1k1anabi1ir.49

* Akbulut ve Balkas, a.g.e., s. 108.
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Demonstrasyon (Gosterme): Gosterme, reklami yapilan iiriin ve hizmetin
tanmitildig1 ve tliketiciye yararlarmin anlatildigl tiir olmaktadir. Satis vaadi
demonstrasyonla sunulmaktadir. Uriiniin biitiin 6zellikleri en ince ayrintisina

kadar anlatilmaktadir.

Yasamdan Kkesitler veya problem c¢ozme: Giinlik yasamda karsilasilan

sorunlarin reklami yapilan tiriin/hizmetle ¢oziilecegi gosterilmektedir.

Dogrudan seslendirme veya sunucu kullammi: Bu anlatim formatinda
iirtin/hizmetin 6zelliklerini bir sunucu aktarir, genellikle bu sunucunun taninmis
bir kisi olmasi tercih edilmektedir. Ancak sunucu satici, konusunda uzman,
irini kullanan veya isletme sahibi olarak da karsimiza sik¢a g¢ikmaktadir.
Sunucu goriinmediginde ise, bu anlatim bi¢imi, yalnizca iiriin iizerine odakl

fonda dis sesle olusturulmaktadir.

Tamkhk: Uriin/hizmeti kullanan kisilerin tanikliklarma dayali anlatim

bicimidir. En biiyiik 6zelligi inandiric1 olmaktadir.

Belgesel: Gergek olaylarla tiiketiciye sunulan vaat eslestirilerek belgesel bir yap1

icinde sunulmaktadir. Gergek belgeler, uzman kisi goriislerine bagvurulmaktadir.

Miizikal: Reklam vaadinin tiimiiyle miizikal anlatimla olusturuldugu, mesajin

cingil ad1 verilen sarkilarla iletildigi anlatim tiiri olmaktadir.

Oykiilii anlatim: Reklamin 6ykii biciminde anlatildigs, giris, gelisme ve sonucu
olan anlatim bi¢imi olmaktadir. Merak uyandirma amaciyla dizi formati tercih
edilmektedir. Oykii uzun tutulup, iiriin/hizmet hakkinda bilgi boliim bdliim
aktarilmaktadir. Burada metin yazari, 60,30,10 saniye icerisinde reklam mesajin
ilgi ¢ekici bir 6ykiileme teknigi ile iletebilme ve izleyicileri harekete gecirebilme

bilgi ve yetenegine sahip olmas1 gerekmektedir.

Fantezi: Bu format duygusal yaklasim igin ¢ok popiiler olan bir tiirdiir. Fantezi
karakterlerin kullanildig1r bu format 6zellikle televizyon reklamcilig1 icin ¢ok
uygundur, ¢iinkii bu uygulama ile 30 saniyeligine izleyici baska bir aleme ya da

yasam bicimine gotiiriiliir. Ozellikle kozmetik reklamlarinda markayla
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iliskilendirilen imajlar ve semboller yaratmak i¢in bu format sik¢a kullanilir. Bu
yontem diis gilicii kuvvetli, yaratict dykiiler ve mekanlar kullanan reklamlari
ifade eder. Cizgi karakterlerin, konusan hayvanlarin, kuklalarin ve iiriiniin

merkezde oldugu riiyalarin yer aldig1 reklamlar bu kategoriye girmektedir.50

Yalmiz Uriin: Bu formatta tamamiyla iiriin {izerine odaklamlir. Her iyi
televizyon reklami {iriinii tanitmakla birlikte, burada iirlin reklamin yi1ldiz1 olarak
belirgin bigimde 6n plandadir. Bu tiir uygulamalarda iiriinle ilgili 6ykii hig
siislenmeden hedef kitleye aktarilir. Ancak dikkat edilmesi gereken nokta;
reklamda verilen bilgilerin, sunulan yarar ve vaatlerin hedef kitleye gercekten

ilging gelmesidir.™*

Bu anlatim bi¢imlerinin disinda, kisa kisa goriintiilerle anlatim, cinselligin
kullanimi, doganin kullanimi, benzetme duran fotograflar ve sanat eserleri, masa iistii,
duran hareket gibi cesitli sekillerde anlatim bicimleri bulunmaktadir. Onemli olan en
uygun anlatim bi¢iminin segilerek tiiketicilerin satin alma davranigina dogru

yonelmelerini saglamaktir.

% Elden, Reklam Yazarligi, a.g.e., s. 148.
la.g.e.,s. 147-148.
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2. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER VE SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler ihtiyaglarim karsilamak ic¢in c¢esitli mal ve hizmetleri satin
almaktadir. Bu aldiklart mal ve hizmetleri secerken yada ona yonelirken birtakim
diisiincelere sahip olmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma asamasinda neyi, ne zaman ve

ni¢in aldiklar1 konusunda bilgi sahibi olunmas1 gerekmektedir.

Oncelikle satin alma davranislara hangi faktérlerin etkide bulundugu ve nasil
etkiledigi konusuna agiklik getirilmesi gerekmektedir. Ciinkii birtakim faktorler
tarafindan tiiketicinin davranisi satin alacagi yada almak istedigi iiriine karsi, olumlu ve
olumsuz olarak etkilenme meydana gelmekte bunun sonucu olarak ya o iiriinii satin
almaya dogru yonelmekte yada olumsuz yonde etki meydana gelerek vazgecmektedir.
Iste bu konuda tiiketici davranislari, bir iiriiniin satin alinma konusundaki énemi ortaya

cikarmakta ve bireylerin karar vermelerine etkide bulunmaktadir.

Tiiketiciler iyi bir sekilde irdelenmeli ve onlarin ihtiyaglari, begenileri, zevkleri,
aliskanliklar, dikkate alinarak ona gore hareket edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin
sadece bir yoniiyle degil her agidan onlar1 satin almaya iten davraniglarinin neler

olduguna aciklik getirilmelidir.

Bir baska ac¢idan bakildiginda, tiiketicinin bu davranisi onlarin satin alma karar
sirecine de etkide bulunmakta ve onlarin karar vermelerinde yardimci bir roli
olusmustur. Ciinkii satin alma karar siirecindeki meydana gelen herhangi bir aksakligin
temeli yine tiiketicinin o anki diisiinceleri ve davraniglari neticesinde bir sonuca
ulasilmis oldugu goriilmektedir. Yani satin alma davranmisi ve ardindan karar verme
stirect birbirini etkileyen ve satin alma yoluna dogru giden bir siirecin 6nemli yap1

taslarindandir.

Oncelikle tiiketicileri satin alma davranislarina ve ardindan karar verme
stireglerine bakilarak bu iki onemli faktoriin meydana getirdigi etkilere bakilacak ve
boylece tiiketicilerin satin alma davranislarina agiklik getirilmis, onlarin kararlarinin

sebeplerine inilmis olunacaktir.
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2.1. Tiiketici Kavrami ve Tiiketici Cesitleri

Tiiketim kavraminin temeli iiretimle olan sik1 bagliliga dayanmaktadir. Insanlar
bir sekilde ihtiyaglarini karsilayabilmek igin tiiketimi ger¢eklestirmek zorundadirlar. Bu
noktada Tretilen irlinlerinde sadece {retilmesi mantifi cercevesinde olmayip,

tiikketicinin neyi, ni¢in, ne zaman istediginin de saptanmasi gerekmektedir.

Isletmelerin iirettikleri mal yada hizmetlerin, ulastirnldig1 kisilerle ilgili ¢esitli
tanimlamalar gerceklestirilmistir. Bunlar arasinda miisteri, tiiketici ve alic1 kavramlari
en fazla kullanilanlar olmakla birlikte en 6n plana ¢ikan tanimin ise “tiiketici” kavrami

oldugu goriilmektedir.

Tiiketici kavramu, ilk olarak, bir girisimci ile s6zlesme yapan kisiyi, ikinci olarak
da, girisimci ile sézlesme yapan bu kisinin, mesleki veya sanatsal faaliyeti i¢in degil,
0zel ihtiyaclari i¢in islem yapmasini ifade eder. Bu anlamda, tiiketici, mesleki olmayan
amaglarla, kisisel ihtiya¢larin1 gidermek icin, bir bedel karsiligi, bir mal ya da hizmeti

satin alan kisi olarak tanimlanabilir.

Bir bagka acidan; Tiiketici, tiiketen birey anlamina gelmektedir ve tiikketmek ise
yemek, giymek, nesneleri kullanmak ve ayrica gereksinimlerin ya da arzularin herhangi

bir bi¢imde tatmin edilmesini saglamakﬁr.s3

Bir bagka ifade ile; tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢cin pazarlama

bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir.>*

En genel anlanmu ile tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in nihai bir mal ve hizmeti satin alip kullanan ya da kendi kendine

iiretip kendisi kullanan ve hi¢cbir miibadeleye sokmayan kisi, kurum ve ailedir.”

Pazar1 olusturan temel unsur tiiketicidir. Tiiketici teriminin kapsami oldukca
genis olup, kisiler, aileler, liretici veya satici (ticari) isletmeler, 6zel ve tiizel kuruluslar

ve kamu kuruluslart belli bagl tiiketim birimleridirler. Mallar, tiiketicilerin satin alma

52 Omer Cinar, Tiiketici Hukukunda Haksiz Sartlar, Istanbul: On iki Levha Yayincilik, 2009, s. 35
%M. Yaman Oztek, Ozgiir Cengel ve Ulun Akturan, Tiiketici Davramsi ve Ekmek Tiiketim
Aliskanhiklar1 Uzerine Bir Arastirma, istanbul: Bigart Yayinlari, 2008, s. 3.

> Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramsi, 3.b., istanbul: Y6n Ajans, 1989, s. 15.

> Sebnem Akipek, “Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmasinin Yasal Boyutu ve Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun”, Standard: Ekonomik ve Teknik Dergi, Y. 40, S. 471 (Mart 2001), s. 24.
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amaglarina gore, “tikketim mallar1” ve “endistriyel mallar” geklinde iki ana gruba
ayrilirken; pazarlar da, onlar1 olusturan tiiketiciye, daha dogrusu, yine tiiketicilerin satin

alma amaglarina gore siniflandirilir.>®

Tiiketiciler, pazarda mal ve hizmetleri satin almadaki amaglarina gore iki biiylik
gruba ayrilabilirler. 1. Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar.
2. Endistriyel veya oOrgiitsel tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek; veya her ne ise,

kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alirlar.>’

2.2. Tiiketici Davrams1 Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmek igin
sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma karari ile ilgili terimdir. Ya
da daha basit bir tamimla tiiketici davranisi, insanlarin uriinleri satin alma ve

kullanmadaki karar siirecleri ve davranislari ile ilgilidir.58

Bir bagka tanimlamaya gore; tiiketici davranmisi, kisinin Ozellikle ekonomik
iriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanabilir. Tanim iginde belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel,
duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji
ve para gibi kisith kaynaklarini tikketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye

Qall$lr.59

Amerikan Pazarlama Birligi tiiketici davranisini s0yle tanimlar;” Arzu ve idrak
(bilis), davranis ve ¢evre arasindaki dinamik etkilesim insanlarin aligverisine (yasam
tarzlarmma) yon veren davramistir.” Tiketici davranislar1 diger bir degisle, tiiketim
siirecinde bireylerin gostermis olduklar1 hareketler ve deneyimlerine dayali hisler ile
diisiincelerini igermektedir. Bu ayni1 zamanda, cevredeki duygular, diisiinceler ve

hareketlere etki eden her seyi icermektedir. Bunlar tiiketicilerin yorumlari, reklamlar,

% fsmet Mucuk, Temel isletme Bilgileri, istanbul: Tirkmen Kitabevi, 5. b., 2008, s. 123

% fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 17. b., 2009, s. 70

%8 Dogan Tuncer vd., Pazarlama, Ankara: Gazi Yaymlari, 2. b., 1994, s. 16.

> Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Bars, Tiiketici Davramsi, Ankara: MediaCat Kitaplari, 7. b., 2007, s. 29.
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fiyat bilgisi, ambalaj, {iriiniin goriiniisii ve diger birgcok seydir. Onemli olan bu tanimda

kabul edilmeli ki, tiiketici davranigi dinamik, etkilesimi ve degisimi ig:ermektedir.60

Tiiketici davraniglari; bireylerin kendi ihtiyaglarin1 ve/veya baskalarinin
ihtiyaclarin1 karsilayabileceklerini diislindiikleri {irtin ve hizmetleri degerlendirme,
arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri
etkileyen karar verme siireglerini kapsar. Pazarlamacilar, etkin bir pazarlama stratejisi
icin tiiketici davranislarini anlamak zorunda ve bunu yaparken de tiiketicilerin neden
satin aldiklarini, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri ve toplumdaki

degisimleri goz dniinde bulundurmak ve incelemek durumundadirlar.®*

Tiiketici, pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve en karmasik elemanidir.
Bunun iki Onemli nedeni vardir. Birincisi, insan davranislarini 6lgme ve
degerlendirmedeki zorluktur. ikinci neden, insan davraniglarinin hem i¢ hem de dis
faktorlerce belirlenmesidir. Tiiketici davraniglarint 6grenme, pazarlama yonetimine su

<162,
yararlari saglar %2,

e Pazar boliimlere ayirip hedef pazari tayin etmeye,
e Pazarlama stratejilerini gelistirmeye,

o Tiiketicileri yonlendirmeye hizmet eder.

Pazarlama politikalarinin  dogru belirlenebilmesi i¢in miisterilere 6zgi
niteliklerin dikkate alinmasi gerekir. Hicbir miisteri digerine benzemez. Tiiketicilerin
iirlin, marka ve magaza tercihleri yas, meslek, yasam bi¢cimi gibi kisisel 6zellikleri ile
yakindan ilgilidir. Kiiltiir, sosyal sinif, inang ve tutumlar gibi sosyo-psikolojik

ozelliklerde tiiketici davranislar iizerinde etkili olurlar.®®

Tiiketici davranist olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Tiiketici davranisinin

Ozelliklerini yedi ana baslikta toplamak olasidir®:;

% 3. Paul Peter, Jerry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, 7th ed., New York:
McGraw-Hill/lrwin, 2005, p. 5.

%1 Mehmet Ismail Yage1 ve Neslihan ilarslan, “Reklamlarin ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin
Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi”, Dogus Universitesi Dergisi, C. 11, S. 1 (Ocak 2010), s. 138-
139

%2 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2003, s. 7.

63 Karafakioglu, a.g.e., s. 93

® Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 7-8
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Tiiketici davranigt bir amaci gerceklestirmek {lizere gilidillenmis bir davranistir.
Tiiketici davranigi sonucunda gerceklestirilmek istenen amag gereksinim ve
isteklerin tatmin edilmesidir. Insanin i¢inde bulundugu durumla, ulasmak
istedigi durum arasindaki fark olarak tanimlanan gereksinim, fizyolojik
niteliktedir ve karsilanmadiginda belirli bir rahatsizlik yaratir. Istekler ise, kiiltiir
ve kisilik tarafindan sekillendirilmis gereksinimlerdir. Gereksinim tiiketicileri
harekete gecirir. Ornegin susuzluk en temel gereksinimlerden biridir. Ancak
kisinin  susuzluk gereksinimini nasil  giderecegi istekleri tarafindan
yonlendirilmektedir. Kisi o andaki istegine gore su, soda, kola, ¢cay, mesrubat
gibi segenekler arasindan se¢im yaparak gereksinimini karsilar. Gereksinim, bir
nesneye yonelmediginde o©zel bir anlam tasimaz. Ancak bir nesneye
yoneldiginde satin alma arzusuyla birlikte gereksinim istege doniisiir ve istek

ancak bu durumda ekonomik olarak gecerli bir konuma ulasir.

Tiiketici davranist dinamik bir siiregtir. Bu baglamda tiiketici davranisi
gereksinimin ortaya ¢ikmasi, se¢cim yapma, satin alma ve satin alma sonrasi
asamalarimi icermektedir. Tiiketici satin alma davranisi, satin alma karar ile
sona ermez. Satin alma karar1 sonrasi tiiketicinin bu karardan tatmin olup

olmamasi, tiikketicinin bir sonraki kararin1 6nemli derecede etkilemektedir.

Tiiketici davranisi, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonras1 bir takim
etkinlikleri icermektedir. Tiiketici satin alma Oncesi bilgi arayigina girmekte,
satin alma sirasinda ise, karar verme, 6demeleri diizenleme, iiriinii temin etme
gibi cesitli etkinliklerde bulunmaktadir. Satin alma sonrasinda ise tiiketici iirlinii
kullanma, iiriiniin gerekli bakimini1 yapma/yaptirma etkinliklerinde bulunmakta
ve tatmin diizeyi dogrultusunda olumlu ya da olumsuz bir takim etkinlikler

gergeklestirmektedir.

Tiiketici davranigi karmasik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik gosterir.
Zira tiiketici zaman, enerji, para gibi kisitl kaynaklarini tiikketime yonelik

kullanma konusunda bir karar siireci yasamaktadir.

Tiiketici davranisi stirecinde farkli roller s6z konusudur. Bunlar:
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a. Baglatici: satin almay1 6neren kisidir.

b. Etkileyici: bilingli ve bilingsiz bir bigimde satin almayi olumlu veya
olumsuz olarak etkileyen kisidir.

c. Karar verici: satin alma kararini veren kisidir.

d. Satin alici: satin alma islemini gergeklestiren kisidir.

e. Kullanici: satin alinan iirlinii kullanan kisidir.
Olarak bes baslikta toplanir.

e Tiiketici davranigi g¢evre unsurlardan etkilenir. Bir baska deyisle tiiketici
davranist dis unsurlara uyum saglayabilir veya dig unsurlara gore degisim
gosterebilir

o Tiiketici davranigi kisilere gore farklilik gosterir. Tiiketici davranisi kisilerin
algilamalar ve kisilik 6zellikleriyle sekillenmektedir. Bu da her tiiketiciyi 6zel

duruma getirmektedir.

2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar

Gozden gegirilmis bulunan demografik ve ekonomik o6zellikler pazarlamacilar
icin ¢ok yararli bilgiler vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik
davranmalarin1 agiklamaya yeterli olmamaktadir. Tiiketici ni¢in “A” marka mali, “B”
markaya tercih etmektedir? Belirli mallar, ni¢in belirli yerden alma egilimi
gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabini bulmak esasen oldukga giictiir. Bazi zaman,
tilketicinin kendisi bile satin alma davraniglarinin gergek sebeplerini tam olarak
anlamaz. Ama 6nemli tiiketici ihtiyaglarini ve davranis bigimlerini anlamak, isletmenin

pazarlama cabalarini onlara yoneltmek bakimindan biiyiik 6neme sahip‘[ir.65

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda, {irliniin fiyati, kalitesi, markas,
ambalaji, reklamlar ve promosyonlar da etkili olmakta, bunun yani sira tiim bu

ozellikler her tiiketiciyi farkli sekilde etkilemektedir. ®°

65 Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, a.g.e,s. 75.
% Aybala Demirci ve Suna Baykan, “Evli Tiiketicilerin Gida Satin Alma Davranislar1 Uzerine Bir
Arastirma”, Standard: Ekonomik ve Teknik Dergi, Y. 42, S. 495 (Mart 2003), s. 82.
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Tiiketici davranisint  karar verme olarak varsayacak olursak, glinliik
yasantimizda hepimiz satin alma veya almama kararlar1 veririz. Tiiketiciye sunulan
tirlinlerin sayis1 arttikga, ayn1 oranda bu kararlarin sayist da artmaktadir. Satin alma
kararlarinin bir boliimii siradan, basit tiirde kararlardir. Buna karsin diger bir boliimii
karmasik bir yapiya sahiptir. Ornegin, fakiilteye gelirken bir simit veya kagit mendil
satin alma karar1 siradan, basit bir karar almadir. Buna karsin ev, otomobil, mobilya gibi
tirlinleri satin alirken verilen kararlar daha karmasiktir. Siradan kararlar grubuna giren
tirlinlerin fiyat1 genelde diistiktiir. Bu tiir iirlinleri satin alirken fazla diisiinmeye veya
caba harcamaya gerek yoktur. Karmasik karar verme sinifina giren {iriinlerin satin
alinmasi sirasinda, durum tiimiiyle baskadir. Bu siniftaki tirtinlerin fiyatt hem yiiksektir,

hem de karar alma sirasinda harcanan zaman ve ¢aba daha yiiksektir.67

2.4. Tiiketici Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararin1 verdigi merkeze “kara kutu” adi verilmektedir.
Kara kutunun tam olarak nasil ¢alistigi, kararlari nasil aldigi1 bilinmemektedir. Her insan
kendine 6zgii bir yap1 gosterdigine gore, kara kutunun isleyisi insandan insana degisme
gostermektedir. Ciinkii, karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken devreye girmekte ve
bu degiskenlerin sayisi her insanda ayn1 olmamaktadir. Tiiketici davranislarint bireysel
ve bireysel olmayan bazi faktorler etkiler. Bireysel faktorler arasinda ihtiyaclar, giidiiler,
algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger yargilar1 sayilabilir. Pazarlama
yoneticileri, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere duygusal tepkilerini ve hangi giidiilerle
satin aldiklarin1 anlamak ve Ol¢mek icin psikoloji tekniklerini uygularlar. Kisisel
olmayan faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile, referans gruplar1 olarak belirtilebilir.®®

Tiiketicinin kararlarini etkileyen faktorler ise sekil 1 de goriilmektedir.

® Tuncer vd., a.g.e., s. 17-18
% Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, Ankara: Detay Yayncilik, 2008, s. 35.
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Sekil 1. Tiiketicinin Kararini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, istanbul, 2009, s. 94.

Bu dort ana faktoriin alt basliklarina bakildiginda her birinin tiiketici lizerinde
etkisi farkli farkli olmaktadir. Ilk olarak, bu faktorleri ana bashklar itibariyle,

sonrasinda da alt basliklari itibariyle inceleyecegiz.

2.4.1. Kiiltiirel Faktorler

Davraniglart en genis bicimde etkileyen unsur, kuskusuz icinde yasadigimiz
kiiltiirdiir. Tiiketici davranislarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi
kiiltiiriin etkisindedir. Bir iilkenin kiltiirii, o iilkede iiretilen {iriinlerin belirlenmesine
oldugu kadar, tiikketimine de etkide bulunur. Bu ylizden, toplumun inang ve deger
yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun iiyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi

pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gorevdir. 69

2.4.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, toplumlarin maddi ve manevi 6zelliklerini, duygu ve diisiince yapilarini
yansitan, gecmisten giliniimiize aktarilan, tiim davraniglar, aligkanliklar ve degerler
olarak ifade edilebilir. Bu aktarimlar, toplumdaki her bir bireyin fiziksel ve sosyal
varligint siirdiirebilmesi i¢in zorunlu olan faaliyetleri, yerine getirme bic¢imlerini
etkileyebilmektedir. Kiiltiir, {irin ve hizmetlere anlamlar vermektedir. Tiiketicilerin pek

cogu triinleri/hizmetleri temel fonksiyonlarindan cok tasidiklari anlamlar nedeniyle

% Odabagi ve Baris, a.g.e,s. 313.
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satin almaktadirlar. Tiiketim tirtinleri, kullanim 6zellikleri ve ticari degerlerinin yani sira
kiiltiirel anlama da sahiptirler. Genellikle kiiltiirel anlam, 6ncelikle bir tiiketim tirliniine,

daha sonra da bu iiriin araciligi ile tiiketiciye aktarilmis olmaktadir.”

Bir bagka acidan kiiltiir; toplumun {iyeleri olan insanlar tarafindan kazanilan
bilgi, inang, sanat, hukuk, ahlak, gelenek ve diger yetenekleri ve aliskanliklar1 i¢eren

karmasik bir biitiindiir.”*

Kiiltiirin incelenebilmesi i¢in 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinki,
kiltiiriin - 6zellikleri bilinerek kultirtin  tiiketici davramislart {izerindeki etkilerini
incelemek olasidir. Literatiirde birgok 6zellik verilmis olmasina ragmen burada, tiikketim

ile ilgili olanlari ele alinacak ve incelenecektir. Kiiltiiriin 6zellikleri soyle siralanabilir':

o Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur: kiiltiir dogustan kazanilan ya da
katilim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. Insan dogduktan sonra ailesi
ve g¢evresi yoluyla kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir 6geleri yavas yavas bir nesilden

digerine 6grenme yoluyla aktarilir.

e Kiiltiir gelenekseldir: kiiltiir, toplum {iyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun davranis standartlarin1 igerir. Bu 0Ozellik kiiltiiriin nesilden nesile

aktarilma 6zelliginin de dogal bir sonucudur.

e Kiiltiir olusturulur: kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir. Ulkemizde bundan on yil 6nce
pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalar1 batidan kiiltliriimiize transfer

ettigimiz bir toren tiirli olmustur.

e Kiiltiir degisebilir: kiiltiir zaman igerisinde degisir. Bu aym1 zamanda g¢evre

kosullarina kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun

o Ayse Sahin ve Burcu Sefika Ozer, “Beslenme Kiiltiiriindeki Farkliliklarin Bayan Tiiketicilerin Gida
Uriinleri Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkileri”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C. 7, S. 3 (2005), s. 55

" Del I. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy, 8th ed., Boston: Irwin McGraw-Hill, 2001, p. 42.

2 Odabag1 ve Baris, a.g.e., s. 314-315
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sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi kiiltiirel degisimi
ve uyumu hizlandiran 6nemli etmenlerdendir.

e Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da icerir: hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davranislar vardir.
Fakat ayni elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gdsterebilir. Ornegin, her
kiiltiirde kutsal renkler vardir. Ama bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bir baska

kiiltiirde kutsal olmayabilir.

e Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir: kiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
tiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim kurmayi,

orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir: kiiltiir, toplum iiyelerince paylasilan
degerler ve inanglar sistemidir. Bu degerler ve inanclar kusaktan kusaga
aktarilir. Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman diliminde degil, ge¢miste
paylasilmis ve gelecekte de paylasilacak degerlerdir. Toplumsallasma yoluyla
olusan bu olay siireklilik tasir. Bu siire¢ igerisinde kiiltiirel degerlerde bazi ufak
degismeler olabilirse de biiyilik ve derin degismeler, sapmalar normal kosullarda

olmaz.

2.4.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir; bir sosyal grubun veya ziimrenin, biinyesinde yasadigi iilke veya
toplumun genel kiiltiir biitlinii i¢inde, etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farklilik
gosteren dilleri, elbiseleri, evleri, cocuk yetistirme tarzlari, hayat ve diinya goriisleri,
yasama bicimleri vardir. Iste bu farkli kiiltiirel yonlere alt-kiiltiir adi verilir. Baz1
kaynaklarda tali kiiltlir ad1 da verilir. Her sosyal siif veya ziimre siddetli bir eritme
politikas1 yahut baski olmadik¢a, kendilerine mahsus az ¢ok farkli olan bu kiiltiirlerini

. e e 73
surdirirler.

”® Durmaz, a.g.e., s. 41.
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Belirli bir alt kiiltiiriin tiyesi, sahip olduklar1 inanclar, degerler ve kiiltiirlerle ayn1
toplumdaki diger iiyelerden farkli olmaktadirlar. Dahasi, biiyiikk toplumun davranis

kaliplarina, degerlerine, egemen Kkiiltiirel inang¢larina uygun olmaktadirlar.”

Toplumlar, bolgesel, dini, irki boyutlarda kendi i¢inde benzer 6zellikler tasiyan
alt kiiltiirlere ayrilmaktadir. Bunlarin her biri, farkli yasam ve davranig bigimleri
gosterebilmektedir. Dogu Avrupalilar-Bat1 Avrupalilar, Miisliimanlar-Hiristiyanlar, ev

hanimlari-galisan bayanlar, gibi gruplar alt kiiltiirlere 6rnek verilebilir.”

Alt kiiltiir 6zellikleri, ulusal siirlar i¢inde genel kiiltiirel yapidan farklilasan
yasam tarzlarini ifade etmektedir. Belli bir bolge, etnik koken, sosyal tabaka veya
gelirden kaynaklanan alt kiiltiirler ayn1 ulusal sinirlar i¢inde, satin alinan {iriin tiirleri ya
da markalar, yeme-igme aligkanliklari, giyim tarzlari, alisveris yapilan yerler, satin alma
aliskanliklari, satin alma karar siirecinde etkin olan kisi ya da kisilerin kim oldugu, vb.
acilardan farklilasmaktadir. Bu farkliliklar, reklamecilar ve pazarlamacilar agisindan goz
onlinde bulundurulmasi gereken hususlar1 olusturur. Alt kiiltiir grubunun istekleri,
ihtiyaglar1 ve ozelliklerine uygun iriin/hizmetlerin liretimi, fiyatlandirilmasi, dagitimi
ve bu {riin/hizmetlere yonelik uygun reklam igeriklerinin hazirlanmasi i¢in, alt

kiiltiirlerin 6zelliklerini belirleyecek titiz arastirilmalarin yapilmasi gereklidir.76

Saglikli bir toplumda alt kiiltiirlerin ¢esitliligi bir zenginliktir. Bu tiir pazarlarda
farklilagtirilmis pazarlama politikas1 uygulanacaksa, kiiltiir motifleri farklilik stratejisine
yansitilabilir. Ancak, alt kiiltlirler arasinda ¢atismalara varan anlayis farkliliklar1 varsa,

kiltiir 6gelerini tarafsizca kullanmak pazarlamacinin toplumsal sorumlulugu geregidir.77

2.4.1.3. Sosyal Simif

Sosyal smif; bir toplumun, aralarinda ayricalik, siirlilik, 6diil ve ytikiimliiliik
bakimindan farklar bulunan, kendi iglerinde bir &lgiide uyumlu iki ya da daha g¢ok
tabakaya boliinmesi olarak tanimlanabilir. Her siifin kendi iginde uyumlu olmasi

gorecelidir. Yani uyum, teki simflarla karsilastirildiginda goriilebilir. ™

™ Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Upper Saddle River, New Jersey:
Pearson Prentice Hall, 8th ed., 2004, p. 438.

® Sahin ve Ozer, a.g.m., s. 127.

’® Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 426.

" slamoglu, a.g.e., s. 169.

"®age.,s. 177.
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Amerikan pazarlama birimine gore sosyal sinif, kisilerin statiilerini tanimlayan
bir terimdir. Statli; gruplarin ve bireylerin hiyerarsik olarak sayginlik ve prestijlerine
gore smiflandirilmalaridir. Pazarlamacilar i¢in, sosyal siiflarin satin almada ne kadar
etkili oldugu gergekten dnemlidir.”

Ayrica, bireylerin toplumda statii kazanma ya da bir gruba ait olma cabalari,
Ozellikle tliketici davraniglarim1 yakindan inceleyen reklamcilarin yogun ilgisini
cekmistir. Reklamlarda bu motif, iiriiniin ger¢ek 6zellikleri yerine {iriinii kullanmanin
saglayacagi sosyal onayi vurgulamak suretiyle islenmektedir. Sembol olarak satin
alman {irlin birey i¢in, bireysel ve toplumsal anlam tasiyabilecegi bireyin sosyal

diinyasini da yansltmaktadur.80

Sosyal simif, bir hiyerarsiye gore toplum iyelerinin simiflandirilmasidir.
Siiflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir

kaynag1 ve kurumsal iiyelik gibi cesitli degiskenlere dayandirilabilir.®*

Tiiketici arastirmalari agisindan 6zellikle g6z 6niinde bulundurulan konu, sosyal
siiflarin  kendi iclerinde gosterdikleri homojenlik ve sosyal smiflar arasindaki
heterojenliktir. Sosyal smiflar kendi icglerinde benzer degerler, davranig kaliplari,
tutumlar ve motivlere sahiptirler ve her sosyal smif aslinda belli bir iiriiniin ya da
markanin satin alinmasinda bir danisma grubu olarak hizmet etmekte ve benzer tiiketim
kaliplart ve satin alma sekillerinin olugsmasina neden olmaktadir. Buna karsilik her
sosyal smifin kendi arasinda gosterdigi heterojen yapi; sosyal siniflarin kendi aralarinda
farkli yasam felsefesi, degerler biitiinline ve dolayisiyla farkl tiiketim aliskanliklarina
sahip olduklarin1 gosterir. Yapilan tiiketici davraniglar1 calismalari ile bu benzerlik ve
farkliliklar, dolayisiyla sosyal smiflarin bu ozellikleri g¢ergevesinde tiiketici olarak

bireyin davranislarina nasil etkide bulundugu belirlenmeye (;ahsllmaktadlr.82

" Jay D. Lindquist, M. Joseph Sirgy, Shopper, Buyer, and Consumer Behavior, 3rd ed., Australia:
Thomson, 2006, p. 437.

8 Meltem Bayraktar ve Yasemin Ozkan, “Gosterise Yonelik Tiiketim Davranislar1”, Standard:
Ekonomik ve Teknik Dergi, Y. 41, S. 490 (Ekim 2002), s. 19

® Durmaz, a.g.e., s. 42

82 Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 453.
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2.4.2. Sosyal Faktorler

Tiiketiciler ¢ogu zaman karar verme asamasinda ¢evresindeki insanlara

danigsmakta ve onlarin fikirlerinden diisiincelerinden yararlanmak istemektedir. iste

referans gruplar1 da kisi ve ailelerin satin alma kararlarin1 verirken, giiven duyduklari,

ornek aldiklar1 kisi, aileler veya gruplardir.

Referans gruplari iki ana baslik altinda gruplandirilir:

Bagsta aile olmak iizere kisinin yakin ¢evresi. Kisiyi yiiz yiize iligkilerde etkileyen
yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili
kisi ve kuruluslar. Yakin g¢evrenin yiiz yiize tavsiye ve Ogiitleri reklamlardan

daha fazla etkili olabilmektedir.

Kisinin {iyesi olmadigi gruplar ve yiiz yiize temasta olmadigi kimseler. Unlii
sinema yildizlari, inlii sporcular vb. bunlar, deger yargilari,giyinisleri,
hareketleri tutum ve davranis bigimleri yoniinden 6zellikle, cocuklar ve gengler

tarafindan 6rnek alan grup ve kimselerdir.®

2.4.2.1. Referans Gruplar

Insanm belli bir toplulugun iiyesi olarak yasayabilen etkilesim ve iletisim

kurmadan yagamas1 miimkiin olmayan bir varlik olmasi pazarlamacilar ve reklamcilarin

tilketicinin yagaminda genis bir yere sahip ve c¢esitlilik gdsteren danigma gruplarini

incelemelerini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii tiiketicinin gesitli sekillerde ve nedenlerle

dahil oldugu bu gruplar yasam bigimlerinin sekillenmesi ve dolayisiyla tiiketici olarak

kimliklerinin bigimlenmesi iizerinde énemli bir etkiye sahiptir.>*

Referans gruplan tiiketiciler iizerinde asagidaki giicleri uygularlar:85

Referans Giicii: Kisinin hayranlik duydugu kisi ve gruplarin tiiketim

davraniglarini kopya etmesi sonucu olusan bir giictiir.

83 Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, a.g.e,s. 77
84 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., S. 443.
% Durmaz, a.g.e., s. 45-46

39



e Bilgilendirme Giicii: Referans grubunun kisinin 6grenmek istedigi bilgilere sahip

olmas1 sonucu ortaya ¢ikan giictiir.

e Yasal Giic: Kisilere toplumsal sézlesme sonucu verilmis ve ¢ogu kez ayirt edici
bir tiniforma ile birlikte gelen bir giictiir. Reklamlarda tulumuyla ¢ikan bir

boyaci1 ustasinin belirli bir boya markasini 6nermesi gibi.

e Uzman Giicii: Belirli bir alanda uzmanlik olugturmus kisi ve gruplarin edindigi
giictlir. Belli iiriinleri test ederek onlar hakkinda agiklayici raporlar olusturan ve
tilketicilere kitle iletisim araclariyla ulasan uzmanlarin tiikketici davraniglarin

yonlendirdigi bir gergektir.

e (Odiil Giicii: Kisiyi maddi ya da manevi yonden ddiillendiren gii¢, onun tiiketim
davranislar iizerinde etkili olabilir. Isinde terfi olanag: saglanmasi veya prestij

saglayan bir kuliibe tiye yapilmasi bu tiir glice 6rnek olarak verilebilir.

e Zorlayict Giig: Bu gii¢c adindan da anlasilacagi gibi kisiyi sosyal ya da fiziksel
yonden yildirarak etkilemeyi amaglar. Etkisi ancak kisa vadede gecerli olabilir.
Pazarlamaci olarak taninan kisilerin siirekli evinize telefon ederek triinlerini

tanitmak amaciyla randevu talep etmeleri buna bir 6rnek olusturur.

2.4.2.2. Aile

Aile, mensuplar tiikketim davranmiglar {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
yiizden aile bir¢ok iiriin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Aile hem kazanan hem de
tilketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir.
Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller aile ile ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli
bir etken olmaktadir. Satin alma kararinda, kocanin rolii ile kadinin rolii arasindaki fark
nedir? Satin alma kararlar1 nasil verilmektedir? Satin alma kararlar1 nasil verilmektedir?
Uriin ve marka segiminde ailenin olusturdugu kriterler nelerdir? Gibi sorularm

yanitlanmasi pazarlama ¢alismalarinin etkinliginde 6nemli rol oynayacaktlr.86

8 (Odabag1 ve Baris, a.g.e,s. 245
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Anne, baba ve ¢ocuklarin satin alma kararlarindaki rolleri aileden aileye biiyiik

farklar gostermekle birlikte, aileler rol paylasimi agisindan dort grupta toplanabilir:87

o Upyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz davrandig aileler
e Erkegin hakim bir konuma sahip oldugu aileler
e Kadmin hakim bir konuma sahip oldugu aileler

e Satin alma kararlarinin tiim aile tiyelerinin katilimi ile verildigi aileler

Satin alinan mal veya hizmetin degeri yiikseldikge aile iiyelerinin satin alma
kararlari1 birlikte verme egilimlerinin arttig1 goriilir. Buna ragmen otomobil,
elektronik esya, hayat sigortasi gibi mal ve hizmetlerde erkegin, bulasik, camasir
makinesi, ¢ocuk giyimi, mobilya gibi {iriinlerde ise kadinin agirliginin daha fazla s6z
sahibi oldugu sdylenebilir. Ev, tatil yeri, cocuklarin gidecekleri okul gibi konularda ise
kararlar genelde birlikte alinr.®

Ulkemizde dayanikli tiiketim iiriinlerini satin alma kararlarinda aile iiyelerinin
rollerine iligkin yapilan bir 6n arastirmada, kadin ve erkegin, karar siirecinin
asamalarina ve degerleme asamasinda kullanilan degerleme kriterlerine gore rolleri

§;é’>y1edir:89

e TIhtiyacin hissedilmesi asamasinda erkegin rolii dnemli lgiide az, buna karsilik

kadinin rolii 6nemli 6lgiide fazladir.

e Satin alma Oncesi arastirmalarda erkegin rolii 6nemli 6l¢iide fazla, kadin rolii ise
azdir. Satin alma asamasindan once yapilan fiyat degerlemesinde, kadinin rolii

az, erkeginki ise belirleyici olmaktadir.

e Zaman agisindan yapilan degerlemelerde erkek ve kadin birlikte karar

vermektedirler.

e Bicim, renk gibi estetik 6zelliklerde kadinin rolii agir basmakta, marka ve kalite
gibi ozellikler acisindan yapilan degerlemelerde erkegin rolii 6nemli derecede

fazla, kadinin rolii ise nispeten daha az olmaktadir.

8" Karafakioglu, a.g.e, s. 101.
% ag.e., s.101
% Odabagi ve Baris, a.g.e,s. 251.
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e Nihai karar agsamasinda erkegin rolii fazla, kadin rolii ise daha azdir.

e Satin alma ve kullanma sonras1 degerlemelerde erkek ve kadin, degerlemeleri

onemli Olciide birlikte yapmaktadirlar.

2.4.2.3. Statii ve Roller

Statii; belli toplumsal mevkilerde bulunan kimselere taninan prestij ya da seref
derecesi, olarak tanimlanir. Statii; bireyin lstlendigi roller toplulugu, bireyin toplum

icindeki yerinin énem sirast olarak da tanimlanabilir.”

Rol ise; bireyin belirli bir sosyal grup igindeki hak ve yiikiimliiliklerine gore
sergilemis oldugu toplumsal davraniglara gore tanimlanan bir kavramdir. Bu nedenle de
rol, kisinin bulundugu statii gercevesinde neyi yapabilecegini belirleyen davraniglar
toplam1 olarak tanimlanabilir. Ancak, ayni statiide bulunan bireylerin rol davranislari

birbirinden farkli olabilir. Bunun nedeni kisilik dzellikleri farklidir.**
Gruplari basit bir sekilde resmi ve gayri resmi olarak iki sekilde alylrabiliriz:92

e Resmi gruplar, (mesela komiteler ve organizasyonlar) belirliyle bir yapidir ve
ekonomik, sosyal, politik veya oOzverili olup olmadigina bakilmaksizin,

muhtemelen 6zel amaglar1 basarmak icin diizenlenmis ikincil gruplar olabilir.

e Gayri resmi gruplar, tipik olarak birincil gruptur, nispeten serbest bir yapida
nitelendirilen, amag ve hedeflerin agikca belirtilmedigi, yapilmayan etkilesim ve

yazilmamus kurallar olarak tanimlanan gruplardir.

Insanlar toplumdaki konumlarini sahip olduklariyla kanitlama egilimindedirler.
Goreceli olarak yliksek gelirli ¢alisan smif arasinda, daima, sosyal siniflandirmadaki
konumlarimin simgesi goze carpan iirlinlere talep vardir. Bunun O6rnekleri; markali
elbiseler, pahali oldugu hemen anlasilan deri ceketler, pahali motosikletler ve son model

liiks otomobillerdir. Ayrica rekabet sergilemeyi yalnizca “hiper zengin” smif

% Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altumsik, Tiiketici Davramslari, 2.b., istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim, 2008, s. 203.

% fslamoglu, a.g.e., s. 192.

% Durmaz, a.g.e., s. 49.
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yapmamaktadir. Diger gruplarda bu caba iginde olabilmektedir. Ornegin Avrupa’nin en
pahali hazir erkek giyim iireticileri kendi misterilerinin ¢cogunun maden is¢isi ya da iyi

ticret alan diger isciler oldugunu ifade etmislerdir. %

Statii ihtiyaci ile ilgili tahmin yalnizca sahip olunan {irtinlerle karsilanmayabilir.
Kullanilan hizmetler de bireyin prestij degerini artirabilmektedir. Ornegin, iinlii bir
opera ya da baleye gitmek, ¢ok popiiler bir gece kuliiblinde eglenmek, tatil beldelerinde
kalmak, ilging ve prestije sahip bir iilkeye seyahat etmek de bireye statii

kazandirabilmektedir.%*

2.4.3. Kisisel Faktorler

Hedef kitlenin hayata bakis acis1 ve nasil bir yasam siirdiirdiigiinii ortaya koyan
unsurlardan biri demografik faktorlerdir.*® Demografik faktorler; yas, cinsiyet, gelir,

egitim ve meslek, yasam tarz1 ve kisilik olarak incelenmektedir.

2.4.3.1. Yas

Pazarlama yoOneticisi, misterilerini asagidaki gibi yas gruplarina ayirarak hangi

gruptaki miisterilerinin daha ¢ok oldugunu belirlemelidir.*®

e (-5 yilarasi bebekler

e 06-10yilarast ¢ocuklar

e 11-16 yil arast olgunluk Oncesi gencler
e 17-24 yil aras1 olgunlar

e 25-34yilaras1 ev kuranlar

e 35-49 yil aras1 ¢ocuk yetistirenler

e 50- 64 yil aras1 maddi durumu iyi olanlar

e 65 veyukaris1 emekliler

Kisinin, yasami boyunca bulundugu yas donemleri itibariyle davraniglari
farklilik gosterir. Ornegin, 18-20 yasinda bir geng, blue-jean giymeyi, gencligin disa
yansimast, rahatlik, kolaylik gibi nedenlerle tercih ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina

% Bayraktar ve Ozkan, a.g.m., 5.20

% a.g.m., 5.20

% Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 368.
% Durmaz, a.g.e., s. 53-54.
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atildiginda blue-jean’i sadece tatil glinlerinde giymeyi diisiinecek, takim elbise, kravat
tercihleri On plana c¢ikabilecektir. Aile yasam donemi de, kisilerin satin alma
davranislarim etkiler. Ornegin, bekar bir insanin, cocuksuz yeni evli bir insanin, birden
fazla cocuklu evli bir insanin, aile yasam donemi i¢inde bulunduklar1 dénem itibariyle

satin alma davranislarinda farklilik olabilir.”’

2.4.3.2. Egitim ve Meslek

Kisisel faktorlerin igerisinde bir diger unsurda kisinin meslegidir. Kisilerin
meslekleri satin alacaklar1 mal ve hizmeti etkilemektedir. Ayrica hedef kitlenin meslegi
belli iirtin/hizmetleri ve belli markalar1 tercih etme ya da mesleklerinden kaynaklanan
ve ilgi alanlarina giren belli drlinlere ihtiyag duyma sonucunu da ortaya
cikarabilmektedir. Ornegin; bir havayolu sirketinin siirekli seyahat eden is adamlarina
yonelik “business class” ucuslari i¢in yapacagi reklamlarda bu kitlenin kendini
Ozdeslestirebilecegi bir karakteri gormesi ya da bir ugustan beklentilerinin neler oldugu
tizerine kurulu bir mesaji gérmeyi beklemesi reklamcilarin hedef kitlelerini olusturan

Kisilerin meslek 6zelliklerini dikkate almalarinin gerekliligini de Vurgulamakt'cldlr.98

2.4.3.3. Ekonomik Durum

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, yiiklenmis oldugu
kisisel borglar da ekonomik &zellikler olarak satin alma davramsini etkiler. Ornegin,
uygun 6deme kosullar1 sonucu otomobil kredisi kullanarak maasinin énemli bir kismini
kullanan bir tiiketici, kredi borcu tamamlanana dek harcamalarini 6nemli Olgiide

kisabilecektir.*
2.4.3.4. Yasam Tarz1

Yasam bicimi, tiiketicilerin essiz tutum, ilgi alanlar1 ve fikirlerinin hayat tarzina
yansimadir. Yagsam bicimi, tiiketicilerin zamanlarin1 nasil gecirdikleri, ¢evresindeki
cesitli unsurlardan neyi diisiinmekte olduklar1 ve tiiketici davraniglarinin arastirilmasi

acisindan onemlidir. Tiiketicilerin gilidiileri, duygular1 ve inanglar1 hakkinda daha yakin

% Cemal Yiikselen, Pazarlama — ilkeler Yénetimi, 5. b., Ankara: Detay Yayincilik, 2006, s. 104-105.
% Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 372- 373.
% Yiikselen, Pazarlama-Ilkeler Yénetimi, a.g.e., s. 105.
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bir fikir edinebiliriz. Ciinkii yasam bicimi kisinin kendisi hakkindaki algisini

yansitmaktadir.*®

Bir diger tamimlama ile; Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki
seceneklerini simgeler. Pazarlama agisindan, zaman ve gelir kisitlart altindaki bir
tiikketici, gelirini mal, hizmet ve faaliyet gruplar1 arasinda nasil paylastirmalidir ki
sagladig1 tatmini maksimize edebilsin. Ancak harcanabilir gelirin secenekler arasinda
paylastirilmasi tek basina yasam tarzini agiklamaya yeterli olamaz. Kisinin topluma
aidiyet derecesinin bir 6z tanimlanmasi da gereklidir. Benzer kiyafetlere biiriinme,
benzer yerlerde bulunma,benzer konusma tarzi mimikler ve jestler toplum icinde
gruplagsmanin tipik bir gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle
kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan segerler. Bu nedenle, yasam tarzini
yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarina uygun bigimde mal
konumlandirilmast yoniinde gelisir. Yasam tarzina yonelik pazarlama faaliyetleri,
tilkketicileri anlama yoniinde onlarin davranis modelleri iizerine odaklanir. Ayni sosyal
smif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli hayat tarzlarina
sahip olabilirler. Kisinin yagam sistemi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan
yasam tarzidir. Yasam stili, kisinin sosyal smifi ve kisiliginden daha fazla seyleri
icerebilir. Bir kisinin sosyal smifi bilinirse, onun olast davranislari hakkinda bazi
spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir ama bu durum o kisiyi tam olarak gérme

olanag vermeyebilir.'!

2.4.3.5. Kisilik

Kisilik, bireyin ¢esitli durumlardaki 6zel davranimlarda ifadesini bulan yapisal
ve dinamik o6zelliklerinin tiimiidiir. Bu 6zellikler onu baskalarindan ayiran siirekli ve
tutarli olan davranislaridir (bireyin emsalsizligi). Bu tanim oldukga genis kapsamli olup

asagidaki boyutlari icermektedir:'*

109 Martin Evans, Ahmad Jamal, Gordon Foxall, Consumer Behaviour, 2nd ed., Chichester: Wiley,
2009, p. 191.

' Durmaz, a.g.e., s. 55-56.

102 3.g.e.,s. 57-58.
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o Kisilik, bir yap1 ve dinamigi kapsar; yani kisilik, pargalar (davranis) ve bunlar
arasindaki iliskilerle bi¢imlenir. Bu anlamda kisilige bir sistem, bir biitiin

goziiyle bakmalidir.

o Kisilik, davranigsal acidan betimlenir. Arastirmaci davranislar1 gozleyebilmeli,

cesitli teknik ve yontemlerle, 6lgme araglariyla 6lgebilmelidir.

e Tutarlilik boyutu dnemlidir. Kisilik denince bireyin kendi i¢indeki ve bireyler

arasindaki iligkilerinde davranigsal tutarlilig1 ima edilir.

e Insanlar, bagkalariyla grup etkilesimi iginde yasarlar. Ogrenme yoluyla kazanilan
davraniglarin betimlenmesi agisindan 6nemli olan bu boyut, kisilik taniminda

kapsanmalidir.

Bazi pazarlama uygulamacilarina gore, bir kimsenin satin aldigr mal ve markalar
ile kisiligi arasinda yakin bir iliski vardir ve gesitli kisilik Ozellikleri satin alma
davraniglarini etkiler. Bu yiizden, ne tiir elbise, miicevherat veya otomobil satin aldig1
insanin kisiligini yansitir. Pazarlamacilar reklam ve diger tutundurma caligsmalarinda
bazen genel tipte insanlari hedef alir ve olumlu kisilikte degerleri ve oOzelliklerini

vurgularlar.'®

2.4.4. Psikolojik Faktorler

Her birey psikolojik 6zellikler baglaminda bir digerinden farkli kisilik 6zellikleri
gostermektedir. Ogrenme bigimleri, uyaranlarin algilama sekilleri, motive olmalarina
neden olan faktorler, tutumlarinin sekillenmesinde siireci etkileyen ozellikler ve
kisilikleri farklidir. Tiiketici davraniglar agisindan konuya bakilacak olursa; reklamlarla
tutumlarda yaratilmak istenen degisimde basarili olunmasi ve markaya yonelik
tiiketicilerde olumlu bir algilamanin ve davranis degisikliginin yaratilabilmesi i¢in hedef
kitlenin kisilik 6zelliklerini olusturan ve bir¢ok acgidan birbirlerinden farklilik gdsteren
psikolojik faktorlerin de reklam kampanyasinin ilk asamasini olusturan durum
analizinde detayli olarak degerlendirilmesi dogru mesaj ve medya stratejilerinin

olusturulmasi acisindan 6nem taslmaktadlr.lo4

198 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.e., s. 81.
loa Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 375.

46



2.4.4.1. Giidiileme (Motivasyon)

Tiiketicinin giidiilenmesi, satin alma davranisini harekete geciren, amaci ortaya
koyan ve insani eyleme yonelten gilictiir. Glidii, davranisin nedenidir. Guidi, insani
davranigsal tepkiler gdstermeye iten, tepkiye 6zel bir yon veren, basit izlenimlerden
olusan karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve gézlemlenemeyen, icten gelen bir glictiir.
Daha baska bir tanimda giidii; kisi eylemlerinin yoniinii, giiclinii ve oncelik sirasini
belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisi ile kisiyi harekete geciren gii¢ olarak da

tanimlanabilir.1%®
Giidiilerin temel dzellikleri:*®

e Giidiiler gereksinimlere dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir.
e QGidiiler eyleme yon vermektedir.
e (Gidiiler tiiketicinin gerilimini azaltmaktadir.

e (Giudiiler bir ¢evre igerisinde olusmaktadir.
olarak dort baglikta toplanir.

Pazarlama yoneticileri giidiiler bilesenini belirledikten sonra, bunlara uygun
pazarlama stratejisi olusturmalidirlar. Boyle bir gorev {iriin tasarimindan pazarlama
iletisimine uzanan genis bir yelpazeyi igerir. Birden fazla giidii var oldugundan, {iriin
birden fazla yarar1 sunabilmelidir. Reklamlar da bu yarar iletebilmelidir. Reklamlarda
cogunlukla bir ya da birka¢ giidii lizerinde yogunlasilmaktadir. Ancak, kampanyanin
tiimilinde tiim 6nemli giidiiler kullanilmaktadir. Clink{i, giidiiler iirtin konumlandirilmas1
igin énemli hareket noktalaridir. Ornegin, Audi marka araba alicilar1 agik, belirgin
giidiilerini rahatlik, performans, arkadas etkileri olarak belirtebilir. Gizli giidiileri ise,
basar1 simgesi, giiclii olma seklinde olabilir. Pazarlama stratejisi tiim bu giidiilere hitap

edecek bigimde diisiiniilmeli ve uygulanmalidir.'”’

Tiiketici motivasyonu ic¢in en popiiler yaklasimdan biri, yillar Oncesinde

Abraham Maslow tarafindan, insan motivasyonunu klasik teoriye dayandiran,

105 Iﬂslamoglu, a.g.e., s. 75.
196 3ztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 13.
97 Odabag1 ve Baris, a.g.e., s. 120.
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tiketicilerin motivasyonlarin1 anlamaya yonelik bir yaklagimdir. Onun ihtiyaclar
hiyerarsisi teorisi, yaklasimdaki énem derecesine gore bes temel diizeyden olustugu
kabul edilmektedir.

Bu bes ihtiyal(;:108

e Fizyolojik Ihtiyaglar: Birincil ihtiyaglarin temel diizeyi beslenme, barinma,

giyim ve seks gibi yasamu siirdiirebilmek i¢in gerekli olan ihtiyaclardir.

e Giivenlik Ihtiyaclar: Fiziksel zarara karsi, emniyet ve giivenlik ihtiyacin

olusturmaktadir.

e Sosyal/Sevme ve Ait Olma ihtiyaci: Sevgi duygusu, aidiyet, kabul edilmek ve

diger insanlarla tatmin edici iligkiler icerisine girmeyi arzu etmektir.

e Sayg Ihtiyaci: digerleri tarafindan saygi, statii, tannmay1 elde etmek ve basari

duygusunu hissetmek.

e Kendini Gergeklestirme ihtiyaci: kendi ihtiyaglarini gerceklestirme ve kendi

potansiyelini fark etme arzusu.

2.4.4.2. Algilama

Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar
olmalaridir. Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri seg¢mesi, kavramasi,
diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir. Bir baska deyimle algilama, bireylerin duyu
organlart yoluyla gelen duyusal uyarilar1 segerek, diizenleyerek ve yorumlayarak,
cevrelerine ait anlamli bilgiler haline getirmeleri islemidir. Bir bagka deyimle algilama,
bireylerin duyu organlar1 tarafindan ortaya ¢ikarilan uyarilari se¢mesi, diizenlemesi ve
anlamlarmi yorumlama islemidir. Algilama, ayrica ge¢mis deneyimler, motivasyon,

inanglar, tutumlar ve 6grenme yetenegi ile de baglan‘uhdlr.109

Tiiketici davraniglarina etkisi acisindan algilama; satis gorevlileri, tiiketicinin

yakin ¢evresi, reklam ve bagimsiz arastirma sonuglari gibi unsurlardan iiriine yonelik

1% George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective, Boston: McGraw-Hill Irwin, 8th ed., 2009, p. 115.
1% Durmaz, a.g.e., s. 67.
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iletisime eklenen degerleri ifade eder. Tiiketici davranislarindaki degisimler, iiriin ya da
hizmetlerin algilanmasinda bireysel farkliliklarla agiklanabilir. Algilama siireci,
gosterilen dikkat sayesinde alinan bilginin miktar1 ve Onyargilar1 etkileyen bilginin
kalitesi ve anlamiyla kontrol edilir. Dikkat, tiiketicilerin maruz birakildig1 reklamlar ve
diger uyaricilar: tiiketicilerin kavrayismin yonetimidir. Onyargilar ise, iiriin, diger
taniim ¢aligmalar1 ve aile gegmisi gibi dnceki maruz kalmalar tarafindan ortaya konan

bilginin <;arp1t11mat51d1r.110

2.4.4.3. Ogrenme

Ogrenme, kisi davranislarinin olusmasinda ve ydnlenmesinde, satin alma karar
siirecinde rol oynayan Onemli bir degiskendir. Tutumlarin, degerlerin, davranislarin,
sembolik anlamlarin kazanilmasinda 6grenme 6nemli bir etkiye sahiptir. Yasam tarzini
ve tiiketimi sekillendiren kiiltiir, sosyal siniflar, kurumlar ve diger orgiitler 6grenme
sayesinde taninir ve bilinir. Insan ¢evreye uyum gosterebildigi dl¢iide mutlu olmaktadir.
Bu uyum 6grenme sayesinde elde edilmektedir. Insan satin almay1 dgrenme sayesinde

kavramaktadir.'*!
s e .. .o. 112
Ogrenmenin {i¢ 6nemli 6zelligi:

e Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kétiiye dogru da olabilir.

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Birey
bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biiyiime-olgunlasma sonucu meydana gelen

degisiklikler 6grenme degildir.
e Ogrenme sonucu olan degisikligin olas1 oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Olarak 6zetlenmektedir.

110 Elden, Reklam ve Reklamcilik, a.g.e., s. 399.
1 fslamoglu, a.g.e., $.57.

12 Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s.15.
49



2.4.4.4. inang ve Tutumlar

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen ve bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularmi veya egilimlerini ifade etmektedir. Tutum inanglar1 da
etkilemektedir. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan —dogru ve yanlis-
bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir. Mamul tiirli ve marka se¢iminde tiiketici
tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarinin da genis 6l¢iide bunlardan etkilendigi
belirlenmistir. Tutumlarda, kisinin gegmisteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evresiyle olan

iliskileri ve ayrica kisiligi rol 0ynamaktad1r.113

Inan¢ ve tutumlara iliskin olarak pazarlama bakis agisindan iki tiir eylem soz
konusudur. Bunlardan birincisi inang ve tutumlara uygun iiriin tiretmek, ikincisi ise ikna

ederek bu tutumu degistirmeye ¢alismaktir.***

2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma davranislart incelendikten sonra, bir diger Onemli
boliimde tiiketicinin satin alma karar siireci olmaktadir. Bu boliimde; satin alma rolleri,
satin alma davranig gesitleri ve satin alma karar siirecinin asamalar1 (bir ihtiyacin
duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi

ve sonrasi) agiklanmaktadir.

2.5.1. Satin Alma Rolleri

Tiliketim mallarinin pazarlanmasinda, mali satin alanin (tiiketicinin) ayni1
zamanda satin alma kararmi verdigi goriisli yaygin oldugu bilinmektedir, dolayisiyla bu
kisi etkilenmeye calisiimaktadir. Bazi mallar i¢in bu gériis gecerli olmaktadir. Ozellikle
cok kisisel mallarin satin alinmasinda karar1 veren ve satin alan ayni kisi olmaktadir.
Ornegin, kadin tiiketiciler kozmetik, camasir gibi mallari, kendileri karar verip satin
almaktadirlar. Ote yandan, konut ve otomobil aliminda ve tatil yerinin seciminde aile

tiyeleri genellikle birlikte karar vermektedirler. Bu durum pazarlamaci, karara

13 Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, a.g.e., s. 80.
14 Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 15.
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katilanlar1 ve oynadiklar1 rolleri belirlemeye calismaktadirlar. Bu karara katilanlar su

bes gesit rolii oynamaktadirlar:**®

e Baslatan: belirli bir mali ya da hizmeti satin alma Onerisini ilk yapan ya da satin

alma diisiincesini ilk ortaya atan kisi.

e Etkileyen: satin alma kararmin verilmesinde goriislerinin ya da Onerilerinin

agarlig1 olan kisi.

e Karar veren: satin alma kararinin bir boliimiinii ya da tiimiinii veren kisi. Karar
ya satin alma ya da satin almama bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma
karar1 verilirse, neyin, nasil, ne =zaman ve nereden satin alinacagi

belirlenmektedir.
e Satin alan: satin alma isini ger¢eklestiren kisi.
e Kaullanan: mali ya da hizmeti tiiketen ya da kullanan kisi.

Pazarlamaci, pazarladigr malin satin alinma kararinin verilmesine katilanlar1 ve
rollerini incelemekte, sonra da kimi etkileyecegini belirlemektedir. Karar1 vereni
etkilemek istenirse, satis eylemlerini -6rnegin, reklamlari- bu kisiye yonetmektedir.
Kuskusuz, karar verenin, karar vermede kullandig1 6l¢iit (kriter) de arastirilmakta ve bu

oOl¢iite uygun reklam sozleri ve goriintiileri gerc;eklestirilmektedir.116

2.5.2. Satin Alma Davrams Cesitleri

Tiiketicinin satin alma eylemi bir sorun ¢ézme islemidir. Bir sorununu ¢ézme
yolunda o mamule ne 6lgiide ilgi duydugu ve onun kendisi i¢in ne kadar 6nemli oldugu,
tiikketicinin ilgi diizeyini gosterir. Ilgili mamuliin mahiyeti ve ilgi diizeyi birbirinden
farkli sorun ¢6zme siireclerine yol acar. Harcanacak zihinsel ve fiziksel ¢aba da biiyiik

Olciide degisir. Bu nedenle tiiketicinin satin alma karar tipleri de cesitlidir. ™’

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, mamulden mamule farklilik gosterir.

Ornegin, tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davranisi, giyecek ya da bir bilgisayar

15 flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s. 54.
18 Cemalcilar, a.g.e., 5.54.
17 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.e., s. 82.
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satin alma davranisi birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri belirli aligkanliklar sonucu

daha az caba harcayarak satin almir. Ote yandan bilgisayar satin alirken fiyat, 6deme

kosullari, nitelikleri, markalarin ayrintilar1 vb. aragtirilir. Bu yaklasimdan hareketle ilgi

ve markalar aras1 farklilik diizeyine gore satin alma davranis1i asagidaki gibi

siniflandirilabilir,}*®

Tablo 1. Satin Alma Davranisi

‘ Yiiksek Ilgi Diisiik Tlgi
[lgi Diizeyi Diizeyi Diizeyi
Markalar Arasi
Farklilik
Markalar Arasi Karmagik Farklilik Arastirict
Onemli Farklilik Satin Alma Davranisi Satin Alma Davranisi
Markalar Aras1 Az Uyumsuzlugu Azaltici Alisilmis Satin Alma
Farklilik Yonde Satin Alma Davranisi
Davranisi

Kaynak: Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler, Yonetim, Ornek Olaylar, Ankara, 2008, s. 144.

Karmasik Satin Alma Davramisi: Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin
ilgi diizeyi yiiksektir, markalar arasinda onemli farkliliklar vardir. Ozellikle
pahaly, riskli, sik satin alinmayan mallardaki satin alma davranis1 karmasik satin
alma davraniginin ortaya ¢iktigi mallardir. Kristal avize, bilgisayar, otomobil
gibi. Bu tiir satin alma davraniginda tiiketici mamulle ilgili ayrintili bilgi toplar,
cogu kez mamuliin teknik Ozellikleri konusunda bilgi alir, deneyimlerden

yararlanarak satin alir.*®

Uyumsuzlugu Azalticic Yonde Satin Alma Davramsi: Bu tiir satin alma
davranigi, markalar arast1 O6nemli bir farkin bulunmadig, tiiketicinin ilgi
diizeyinin yiiksek oldugu mallarda goriilmektedir. Ornegin, tiiketici hali satin
almaya karar verdiginde, bilgi toplayarak kararlarindaki uyumsuzlugu azaltmaya
calisir. Mevcut birikimlerini ortaya koyar, yeni inanglar elde eder ve sonunda

secimine iligkin degerlendirmeyi yapar.*?

18 Yiikselen, Pazarlama: Ilkeler, Yonetim, Ornek Olaylar, a.g.e., s. 143-144.
W93 ge., s 144,
120 3. g.e., 5. 144-145.
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e Ahsilmis Satin Alma Davramisi: Ozellikle diisiik maliyetli ve sik sik satin
almman TUriinlerin (kolayda mallarin) satin alinmasinda bu tir bir davranig
goriilmektedir. Tiiketiciler baslica markalart ve trliin ozelliklerini  1iyi
bilmektedirler. Bu nedenle her zaman ayni markay: satin almasalar bile, bu tiir
tirlinleri satin alirken ¢ok fazla zaman harcamamaktadirlar. Bellekte
biriktirdikleri deneyimleri ve niyetlerine bagli olarak davranmaktadirlar.
Onceden olusturduklar1 bu niyetler otomatik bir sekilde davranislarmi

etkilemektedir.?*

e Farklhihk Arastirict Satin Alma Davramsi: Bu tiir satin alma davranisi,
markalar aras1 farkliligin yiiksek, tiiketicinin ilgi diizeyinin ise diisiik oldugu
mamullerde ortaya ¢ikmaktadir. Bu mallarda isletme tiiketicinin satin alma
davranigini alisilmis satin alma davranisina g¢evirmeye calismakta ve kendi
markasinin siirekli tercih edilmesini saglamaktadir. Diger isletmeler; ikramlar,
cekilisler, daha diisiik fiyatlar ve kendi markalarinin kullanilmasin1 saglayacak

reklamlarla tiiketiciyi yonlendirmeye ¢alismaktadirlar.'??

2.5.3. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 alirken i¢inde bulunduklar1 zaman, satin alma
yeri, satin alma kosullari, belirledikleri satin alma amaglar1 ve yasadiklari duygusallik

gibi faktdrler karar birimleri olarak davraniglarini biiytik l¢tide e‘[kileyecektir.123

Satin alma karar siireci, tiiketici satin alma davranislarini 6grenmeye calisildig
zaman kullanilan yararl bir ara¢ olmaktadir. Tiiketiciler her satin almada 5 satin alma
karar siireci agamasindan gectigini arastirmalar gostermektedir. Bu durum sekilde

ézetlenmistir.124

2! Durmaz, a.g.e., s. 89.

122 yiikselen, Pazarlama: Ilkeler, Y6netim, Ornek Olaylar, a.g.e., s. 145.

123 frfan Caglar ve Sabiha Kilig, Pazarlama, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2005, s. 82.
124 Durmaz, a.g.e., s. 85.
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Bir Alternatifler- Alternatiflerin Satin alma Satin
ihtiyacin in degerlendiril- kararinin alma
duyulmasi ™| belirlenmesi [*] mesi verilmesi [ sonrast
ve satin duygular
alma

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Istanbul, 2009, s. 83.

Tiiketicinin davramisim1  agiklamaya yonelik c¢esitli satin alma modelleri
gelistirilmistir. Satin alma siireci, yukarida belirtildigi gibi satin almay1 bir sorun ¢ézme
islemi olarak goren bir yaklagimla ele alindiginda, alicinin gegirdigi asamalar bes grupta
toplanabilir: bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma, satin alma sonrasi

duygular.®

Karar verme siireci fiili satin almadan ¢ok 6nce basladigindan ve satin alimdan
cok sonra da sonuglarini siirdiirdiigiinden pazarlama yoneticisinin satigtan veya son
andaki satin alma kararindan c¢ok, tiim satin alma siireci {lizerinde durmasini
ongormektedir. Model tiiketicilerin yaptiklar1 her alimda bu asamalarin her birini
sirasiyla gegctikleri izlenimini vermekteyse de gergekte ozellikle rutin aligveriglerde bu
asamalarin cogunu atlayabilir veya tersine cevirebilmektedirler. Model, daha ¢ok
tiikketicilerin yogun sorun ¢dzmeyle ilgili satin alma kararlar1 basta almak {izere bir
iriinii ilk kez satin alma durumundaki olasiliklara daha fazla 1s1ik tutmaktadir. Bu
asamalarin her birini iyi tantyip degerlendiren pazarlamacilar tiim pazarlama karmasi
elemanlarin1 her asamaya uygun zamanda, uygun miktarda uygulayarak basar1 sansini

artirabilmektedirler.*?®

125 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.e., s. 83.
126 O'mer Baybars Tek, Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, (y.y.): (y.y.), 1995, s. 149.
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2.5.3.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Siireg, bir ihtiyacin (giidii) ortaya ¢ikarak bireyde rahatsizlik yaratmasi ile baslar.
Ihtiyag, aclik veya susuzluk gibi biyolojik dzellikli olabilecegi gibi, iiriiniin gériilmesi,
bir reklamin seyredilmesi, referans grubundan gelen bir ileti seklinde de ortaya

cikabilir.*’

Gereksinme, kokeni ne olursa olsun, olusup, karsilanmasi gerektigi yoOniinde
yeterince baski yapinca, tiiketici harekete gecer ve sorununu karsilama yollarini
arastirir. Bir mal veya hizmetin satilabilmesi i¢in bir gereksinmenin bulunmasi veya
uyarilmast gerekir. Fizyolojik gereksinmeler kendiliklerinden ortaya ¢ikarlar, dolayisi
ile uyarilmalarina pek gerek yoktur. Ancak bir fizyolojik gereksinme ortaya c¢ikinca,
bunu karsilamanin ¢esitli yollar1 olduguna gore, tiikketiciyi belirli bir mal veya hizmete

yoneltmek i¢in yine de bir ¢aba sarf etmek gerekebilmektedir.'?®

Gereksinimin belirlenmesi ve tanimlanmasinda; zaman, degisen kosullar, yeni
tiriin satin almak, irini tiketmek, bireysel farkliliklar ve pazarlama unsurlarn etkili

olmaktadir.*?®

2.5.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada tiiketici, ihtiyacini karsilayacak mamul ve markalara iligskin bilgi
toplar. Satis noktalarini, her bir mamul veya markanin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme
kosullarini 6grenir.130

Ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra, mal ve marka secenekleri saptanmalidir. Ornegin,
bir ev kadmi ellerinin cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven
giymeyi, yada degisik bir deterjan kullanmayzi isteyebilir. Bu iki mal tiirii arasinda se¢im
yaptiginda, sec¢tigi malin ¢esitli markalar1 arasindan da bir secim yapmasi gerekir. Bilgi
saglamak i¢in ya i¢inde yer aldig1 yada iliski kurdugu toplumsal gruba bagvurur; ya

reklamlar izler yada satig kurumlarini dolagir.™*

27 Tuncer vd., a.g.e., s. 40.

128 K arafakioglu, a.g.e., s. 105.

129 Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 26.

130 yiikselen, Pazarlama: ilkeler, Yonetim, Ornek Olaylar, a.g.e., s. 146.
13! Cemalcilar, a.g.e., s. 67.
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Tiiketici ihtiyacini hissettigi bir mal veya hizmet i¢in bilgi elde etmek amaciyla
arastirma yapar. Tiiketici bilgi arastirmasi kendi hafizasindaki birikimden (i¢ arastirma)
veya c¢evresinden konu ile ilgili bilgileri elde edebilir. Bilgi toplamak amaciyla yapilan

arastirma cesitleri su sekilde 6zetlenebilir:**?

e Ic Arastirma: Kendi hafizasindaki bilgi birikiminden veya tecriibesinde arama,

e Dis Arastirma: Arkadaglar, kitaplar veya gazeteler gibi dis bilgi kaynaklarindan

arastirma yapma,

e Destek Satin Alma Arastirmasi: Direk olarak problemi tanimadan olusan

arastirma,

e Mevcut Arama: Ozel bir ihtiyaca bagl olan gergek sebebin arastirilmasi. Meraklt

olanlar arasinda sik olan bir durumdur.
2.5.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici gereksinimini tatmin edecek segenekleri belirledikten sonra bunlari
degerlendirme siirecine girmektedir. Bu asamada Onemli olan degerlendirme
Olctitlerinin belirlenmesidir. Degerlendirme Olgiitleri, belirli bir soruna tepki vermede
tiikketicinin aramis oldugu degisik niteliklerden olusmaktadir. Secenekler arasinda karar
verirken tiiketici seceneklerin belirli 6zelliklerini dnemlerine gore siralamakta ve buna
gore karar vermektedir. Degerlendirme Slgiitlerinin tiirleri, sayilari ve 6nemleri farklilik
gostermektedir. Bu oOl¢iitler giivenlik, fiyat, tirliniin Uretildigi {ilke, marka adi, garanti
vb. ozellikler olabilecegi gibi prestij, statii, keyif alma gibi hedonik (haz almak) temeller

de icerebilir.*

Tiiketicinin degerlendirme asamasinda kullandig1 bir¢ok kriter vardir. Bunlardan

onemli olanlar1 sdyle aciklanabilir.®*

2 Durmaz, a.g.e., s. 86-87.
133 Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 27.
% Durmaz, a.g.e., 5.88
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e Markanin Sohreti: Sohreti 1yl olan marklar giiven duygusu olusturabildikleri i¢in
riski azaltabilmektedir. Ornegin, bas agrisi i¢in iyi gelen ve ayn1 dzellikleri olan
bir¢ok ilacin piyasada bulunmasina karsin, tiiketici belli bir markay: siirekli
tercih edebilmektedir. Olumlu marka imaji ve sohreti olusturabilmek igin
sirketler biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar. Boylece tiiketicinin se¢im kriterleri

arasinda olumlu bigimde yer almak istemektedirler.

o Fiyat: Tiiketici, fiyat ile kalite arasinda bir baglantiy1 her zaman diisiiniir. Yiiksek
fiyath {riinlerin yiliksek kalitede olmasini bekler. Bu iligki her zaman dogru
olmasa da, bir cok durumda gecerlidir. Ozellikle sosyal prestij ve etkisi yiiksek
olan iirlinlerde fiyat daha onemli olabilmektedir. Bunun yaninda, se¢eneklerin

cok oldugu durumlarda, fiyat daha az 6nemli olma egilimi gostermektedir.

e Ambalaj: Segenckleri degerlendirme kriterlerinden Onemli bir tanesi de
ambalajdir. Ayrica, ambalaj triiniin kalitesi hakkinda fikir vermeye de yarar.
Ozellikle, aniden karar verilerek alman iiriinler i¢in 6nemli kriter durumuna
gelebilmektedir. Ornegin, ¢ikolata ve kiigiik hediyelik esyalar gibi iiriinler igin

ambalajin  bicimi, deseni ve rengi Onemli degerlendirme kriterleri

olabilmektedir.

2.5.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketiciler satin alma kararimi verirken “en ucuzunu almak” veya “esinin en
begendigi markayr almak” gibi basit satin alma kararlarina gore hareket edebilirler.

Bununla birlikte bazi satin alma kararlar1 ¢ok daha karmasik kurallar1 gerektirebilir.

Karmasik karar kurallar ikiye ayrllmaktadlr:l?’5

e Telafi edici karar kurallari: bu kuralda bir 6zellige iliskin algilanan zayiflik,

baska bir dzellige iliskin algilanan {istiinliikle telafi edilmektedir. Iki tiir telafi

edici kural stratejisi vardir. Bunlar;

o Basit toplama: burada tiiketici tiim segeneklerin iistiin oldugu 6zellikleri

belirler ve en fazla sayida olumlu 6zellige sahip markayi secer.

135 Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 28-29.
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o Agirlikli toplama: bu karar kuralinda ise tiiketici seceneklerin 6zelliklerini

agirliklandirmakta ve buna gore degerlendirme yapmaktadir.

e Telafi edici olmayan karar kurallari: bu karar kurallar telafi edici karar kuralinin
tam tersi olarak iirliniin bir O&zelliginin zayifliginin diger o6zelliklerinin
istiinliigiiyle telafi edilemeyecegi esasina dayanmaktadir. Telafi edici olmayan

karar kurallar1 kendi i¢inde iige ayrilmaktadir:

o Leksikografik karar kuralt: bu karar kuralinda markalar en énemli 6zellik
tizerinden degerlendirilir. Eger birden fazla marka bu 6zellik agisindan
istiinliik gosteriyorsa, ikinci derecede onemli olan 6zellige gore karar

verilir.

o Birlestirici karar kurali: bu karar kuralinda ise tiiketici degerlendirme
Olciitlerini listeler ve her bir 6lgiit icin belirli bir performans diizeyini
gosteren markayr tercih eder. Seceneklerin degerlendirilmesi i¢in en

diisiik performans diizeyini gegmesi gerekmektedir.

o Aymrict karar kurali: bu karar kuralinda da olgiitler ve en diisiik
performans diizeyleri belirlendikten sonra belirli bir 6lgiit i¢in en yliksek

performansi gosteren marka segilir.

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve hangi 6zellikleri tasiyan
mamulii satin alacagma karar verir ve satis noktasina giderek kararmi uygulamaya
gecirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici satis taktiklerinin rolii biiyiikk dnem tasir.

Sec-al hizmeti sunan biiyiik magazalarda ise gorsel unsurlar, ambalaj vs. 6ne cikar.'*®

Degerlendirme sonucu olumlu ise, tiikketici; malin cinsine, markasina, fiyatina,
rengine, miktarina ve satin alinacag yere iliskin bir dizi karar verir. Bu agsamada,
pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi verir; karar almay1 kolaylastirir.
Sonugta, fiyat, teslim, takma-kurma ve kredi sorunlari ¢dziimlenince alim kararini

uygulanir ve satin alma islemi gerc;eklestirilir.137

1% yiikselen, Pazarlama: ilkeler, Yonetim, Ornek Olaylar, a.g.e., s. 146.
137 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.e., s. 83.
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2.5.3.5. Satin Alma ve Sonras1 Duygular

Tiiketici, satin alma islemini gerceklestirdikten sonra yaptig1r degerlendirme ile
tirinden doyum saglama derecesini belirler. Satin alma sonrasi tiiketicide olusan
fikirler, daha oOnce digsal kaynaklardan edinilen fikirlerin de yardimiyla bellekte
degerlendirilir ve doyum saglanmissa tiiketici ayni mali tekrar satin almayi siirdiirebilir.
Ancak bu islem tiiketicinin doyum saglayacagi iiriinii buluncaya kadar devam eder.
Doyum saglama, ihtiyacin giderilmesi ile bir 6diil olarak kabul edilebilir. Tiiketicilerde
uyumsuzluk halinin giderilmesi i¢in pazarlamaci, reklam yoluyla tiiketiciyi
bilgilendirme ve ikna etme yoluna gitmelidir. Burada {lizerinde durulmasi gereken husus

tiiketicinin nigin memnun olmadigmin bulunmasidir.**®

Miisterinin satin aldig1 mal veya hizmetten memnun kalip kalmamasi satin aldigi
mal ve hizmetten umdugu fayda ile onun kendisine saglamis olduguna inandig1 faydaya
baglidir. Bagka bir deyisle, miisteri “umdugu” ile “buldugu” birbirine esitse tatmin
olacak, buldugu umdugunu asiyorsa sevinecek, buldugu umdugundan diisiikkse memnun
kalmayacaktir. Misterinin  buldugu ile umdugu arasindaki fark arttikca

memnuniyetsizligi artmaktadir.*®

Tiiketici tatminsizligi karsisinda iki tlir davranis sergilenebilir. Bunlardan
birincisi hicbir sey yapmamak ikincisi de harekete gegmektir. Ikinci eyleme iliskin
olarak tiiketici ya dava agmak, tiiketici derneklerine basvurmak, isletmeden tazminat
talebinde bulunmak gibi resmi yollara bagvurarak bir 6nlem alir ya da iriinii/markay1
tekrar satin almamak veya ¢evresindekilere olumsuz bildirimlerde bulunmak gibi 6zel

onlemler alir.**°

138 Rezan Tathdil ve Mete Oktav, Pazarlama Yénetimi, izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Yayimnlari,
1992, s. 48.

139 Karafakioglu, a.g.e., s. 106.

140 3ztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 30.
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3. GSM SEKTORUNDE T_ELEViZYON REKLAMLARININ
ISTANBUL TiCARET UNiVERSi“TESiNDEKi OGRENCILERIN
SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERI

Arastirmanin bu boliimiinde Ogrenciler {izerinde anket uygulanmis ve anket
sonuclar1 aciklanarak katilimcilarin satin alma davranislari iizerindeki reklamin etkisi

tablo ve sekiller gosterilerek incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmamizin amaci tiiketicilerin satin alma davranislarinda reklamin etkisi
incelenmistir. GSM sektoriinde (Turkcell, Vodafone, Avea ) son donemde gerceklesen
operatdor degistirmenin baslamasiyla ortaya c¢ikan bir¢cok reklamin tiiketicilerin
davranislarina etkisi arastirilmak istenmistir. Ozellikle reklamlarin yerinin ne kadar

onemli oldugu bilindigi i¢in tiiketicilere etkisi 6l¢iilmek istenmistir.

Arastirmanin kapsami ise; 250 O6grenci (6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve
doktora) iizerinde gerceklestirilmistir. Bu arastirma ile birlikte onlarin reklama karsi

satin alma duyarliligr 6l¢iilmiistiir.
3.2. Veri Toplama Araglar

Arastirmada verilerin toplanmasi siirecinde anket uygulamasi yapilmistir. anket
gerekli literatiir taramasi yapildiktan sonra hazirlamigtir. Anket ii¢ boliimden meydana
gelmektedir. Ik béliimde belirleyici sorular1 (cep telefonu kullanip kullanmadiklari,
hatlarin1 degistirip degistirmedikleri, degistirdilerse bunun sebebinin izledikleri reklam
olup olmadig1 ve satin alma kararlarinda en ¢ok neden etkilendikleri vb.) icermektedir.
Ikinci béliimde ise; tiiketicilerin satin alma siireglerinde televizyon reklamlarinin
etkisini 6lgmeye yonelik 5°1i likert seklinde hazirlanan sorulardan olugmaktadir. (besli
likert dlgegine gore: 1 = Tamamen Katiliyorum, 2 = Katiliyorum, 3 = Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4 = Katilmiyorum, 5 = Hi¢ Katilmiyorum seklinde olusturulmustur.)
liclincli boliimde ise; arastirmaya dahil olan 6grencilerin demografik 6zellikleri (yas,

cinsiyet, egitim diizeyi ) ve bazi belirleyici sorular (giinde ka¢ saat televizyon
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izledikleri, en ¢ok hangi saatlerde izledikleri, harcamalar1 ve ne kadarmi GSM’

verdikleri vb. ) hazirlanmis ve 6grencilere yoneltilmistir.
3.3. Verilerin Istatistiksel Olarak Analizi ve Sonuclara iliskin Yorumlar

Arastirmamizda kullanilan test istatistikleri tanimlayici istatistik yontemleri
olarak frekans analizi, arastirmamizin gecerliligini test etmek icin c.alfa yontemi
degiskenler arasindaki iliskinin var olup olmadigini ortaya koymak icin korelasyon
analizi, katitlimcilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile satin alma karar siireci cevap
ortalamalar1 arasinda farklilig1 belirleyebilmek icin de ¢oklu ortalama farkliliklarina
yonelik anova test istatistigi kullanilmistir. Giivenilirlik diizeyimiz ise tarafimizdan 0.01
ve 0.05 olarak belirlenmigtir. Arastirmamizin gecerliligi Cronbach’s Alpha yontemi ile

bulunmustur. Bu deger 0.932°dir ve yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.4. Arastirmaya Iliskin Bulgu ve Yorumlar

Bu béliimde arastirmaya iliskin anketin degerlendirilmesi yapilmaktadir. ilk
once katilimcilarin demografik ve belirleyici 6zellikleri incelenecek daha sonrasinda
tiiketicilerin satin alma davranislarina reklamin etkisi iizerine ¢calisma yapilmustir....

3.4.1. Ankete Katilan Kisilerin Demografik ve Diger Belirleyici Ozellikleri

Bu boéliimde ankete katilan kisilerin demografik ozelliklerine gore dagilimi,

frekans analizi yapilarak tablo ve sekil olarak gosterilmektedir.

Tablo 2. Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Sikhik Yiizde
Kadin 118 47.2
Erkek 132 52,8
Toplam 250 100,0

Tablodaki degerlere bakildig1 zaman, ankete katilan 200 kisiden 118’1 (%47,2)
kadin; 132’si (%52,8) erkek oldugu anlasilmaktadir.
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Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

W Kadin M Erkek

Sekil 3. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Tablo 3. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Sikhk Yiizde
On Lisans 44 17,6
Lisans 141 56,4
Yiiksek Lisans 59 23,6
Doktora 6 2,4
Toplam 250 100,0

Katilimeilarin egitim diizeylerine gore durumlar1 tablo 3’de verilmistir. Buna
gore ankete katilan 250 kisiden 44’linlin (%17,6) on lisans; 141’inin (%56.,4) lisans;
59’unun (%23,6) yiiksek lisans; 6’smin (%2,4) doktora egitim diizeyinde olduklar

anlasilmaktadir.
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m OnLisans
M Lisans
= Yiksek Lisans

W Doktora

Sekil 4. Katihmeilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Tablo 4. Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Sikhk Yiizde
18-20 71 28,4
21-25 119 47,6
26-29 41 16,4
30-35 16 6,4
35 ve lzeri 3 1,2
Toplam 250 100,0

Katilimcilarin yag gruplarina gore dagilimi tablo 4’te 6zetlenmistir. Tablodaki
degerlere gore, katilimcilarin 71°1 (%28,4) 18-20 yas grubunda; 119°u (%47,6) 21-25
yas grubunda; 41’inin (16,4) 26-29 yas grubunda; 16’simin (%6,4) 30-35 yas grubunda;

3’lniin (%1,2) 35 ve iizeri yas grubunda olduklar1 anlasilmaktadir.
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m18-20

m21-25

126-29

W 30-35

W 35ve Gzeri

Sekil 5. Katilmcilarin Yas Gruplarima Gore Dagilim

Tablo 5. Katihmeilarin Aylik Harcamalan

Sikhk Yiizde
0-1000 TL 139 55,6
1001-1500 TL 75 30,0
1501-2000 TL 18 7,2
2001-2500 TL 5 2,0
2501 TL ve daha usti 13 52
Toplam 250 100,0

Ankete katilan katilimcilarin aylik harcama diizeyleri incelendiginde; 139’unun
(%55,6) 0-1000 TL; 75’inin (%30.0) 1001-1500 TL; 18’inin (%7.2) 1501-2000 TL;
5’inin (%2,0) 2001-2500 TL ve 13’iniin (%5,2) 2501 TL ve daha {istii harcama

gerceklestirdigi anlagilmaktadir.
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m0-1000

N 1001-1500

©1501-2000

W 2001-2500

W 2501 vedaha Usti

Sekil 6. Katihmcilarin Ayhk Harcama Oranlar

Tablo 6. Katihmcilarin Ayhk GSM’lerine Verdikleri Ucret Tutarlar

Sikhk Yiizde
0-50 TL 126 50,4
51-100 TL 96 38,4
101-200 TL 23 9,2
201-300 TL 3 1,2
301 TL ve daha usti 2 0,8
Toplam 250 100,0

Katilimcilarin aylik harcama tutarlari igerisindeki GSM operatorlerine verdikleri
ticretin ne kadar oldugu ile ilgili sorulan soruya; 126’s1 (%50,4) 0-50 TL; 96’s1 (%38,4)
51-100 TL; 23’{iniin (%9,2) 101-200 TL; 3’iiniin (%1,2) 201-300 TL ve 2’sinin (%0.8)

301 TL ve daha iistli harcama yaptiklar1 anlagilmaktadir.
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mO-50TL

E51-100TL

101-200TL

m201-300TL

® 301 TL ve daha Usti

Sekil 7. Katimcilarin GSM Operatorlerine Verdikleri Aylk Harcama Oranlari

Tablo 7. Katiimcilarin TV izleme Saati Degiskenine Gore Dagilhim

Deger Sikhik Yiizde
Hig 28 11,2
1-2 144 57,6
3-4 66 26,4
5-6 8 3,2
7 ve daha fazla 4 1,6
Toplam 250 100,0

Katilimeilarin glinlik televizyon izleme saatlerine gore dagilimi tablo 7°de
gosterilmigstir. Tablodaki degerlerden katilimcilarin 28’1 (%11,2) hi¢ TV izlemedigi,
144’1 (%57,6) 1-2 saat; 66°s1 (%26,4) 3-4 saat; 8’1 (%3,2) 5-6 saat; 4’1 (%1,6) 7 ve

daha fazla saat televizyon izledikleri anlagilmaktadir.
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B Hic

W bir-iki saat
M Ug-dort saat
B bes-alti saat

m 7 ve daha fazla

Sekil 8. Katihmcilarin Giinliik TV izleme Oranlar:

Tablo 8. Katihmcilarin En Cok TV izlenen Zamana Gére Dagilimlar

Sikhik Yiizde
Hig Izlemiyorum 23 9,2
6.00-11.00 10 4,0
11.00-17.00 6 2,4
17.00-23.00 165 66,0
23.00-6.00 46 18,4
Toplam 250 100,0

Katilimcilarin en ¢ok TV izledikleri zamana gore dagilimlar tablo 8’de gosterilmistir.
Buna gore; 23’1 (%9,2) hi¢ izlemiyorum derken, 10’u (%4,0) 6.00-11.00; 6’s1 (%2,4)
11.00-17.00, 165’1 (%66,0) 17.00-23.00 ve 46’s1 (%18,4) 23.00-6.00 aralarinda

televizyon izlediklerini gostermektedir.
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B Hig izlemiyorum
m6.00-11.00
m11.00-17.00

W 17.00-23.00

m 23.00-6.00

Sekil 9. Katihmeilarin En Cok TV izledikleri Zamana Gore Oranlari

Tablo 9. Katihmcilarin Kullandiklar1 GSM Operatorleri Dagilimi

Sikhk Yiizde
Turkcell 138 55,2
Avea 72 28,8
Vodafone 40 16,0
Toplam 250 100,0

Katilimcilarin kullandiklart GSM  operatdrlerinin dagilimi tablo 9’da gosterilmistir.
Tabloya gore; katilimcilarin 138’1 (%55,2) Turkcell’i kullanirken, 72’si (%28,8) Avea
ve 40’1 da (%16,0) Vodafone’u kullanmakta olduklar1 agiklanmaktadir.

M Turkcell mAvea mVodafone

Sekil 10. Katilmcilarin Kullandiklart GSM Operatoriiniin Yiizde Dagilim
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Tablo 10. Katilmcilarin Ailelerinde Kullanilan Cep Telefonu Dagilimi

Deger Sikhk Yiizde

1 Adet 13 52

2 Adet 45 18,0

3 Adet 83 33,2

4 Adet 56 22,4
Daha Fazla 53 21,2

Toplam 250 100,0

Katilimcilarin kendileri disinda ailelerinde kag tane cep telefonu kullanildig:

tablo 10°da gosterilmistir. Tabloya gore; katilimcilarin 13’1 (%5,2) 1 adet derken, 45’1
(%18,0) 2; 83711 (%33,2) 3; 56’s1 (%22,4) 4; 53’1 (%21,2) daha fazla yanitin1 verdikleri

goriilmektedir.

m 1 Adet

m 2 Adet

3Adet m4Adet mDahaFazla

5%

/

339% /

Sekil 11. Katihmeilarin Ailelerinde Kullanilan Cep Telefonun Oransal Dagilim

Tablo 11. Katilmcilarin ailesiyle ayn1t GSM operatoriine sahip olma dagilim

Sikhk Yiizde

Higbiri 47 18,8

1 41 16,4

2 54 21,6

3 57 22,8

4 ve Daha Fazla 51 20,4
Toplam 250 100,0

Katilimeilarin kagmin ailesiyle aynt GSM operatoriinii kullandiklarini tablo 11°le

gormekteyiz. Tabloya gore; 47°si (%18,8) higbiri cevabim verirken, 41°1 (%16,4) 1
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tanesi, 54’1 (%21,6) 2; 57’si (%22,8) 3; 51’1 (%20,4) 4 ve daha fazla sdyledigi

anlasilmaktadir.

H Hichbiri m1 m2 m3 m4ve DahaFazla

Sekil 12. Katimcinin Ailesinden kagiyla ayn1 GSM’e sahip olma orani

Tablo 12. Katilmcilarin GSM operatorii degistirme dagilimi

Sikhik Yiizde
Evet 158 63,2
Hayir 92 36,8
Toplam 250 100,0

Katilimcilarin GSM operatorlerini degistirip degistirmedikleri soruldugu zaman
250 kisiden 158’1 (%63,2) evet cevabini verirken, 92’si (%36,8) hayir cevabini

vermislerdir.

Tablo 13. Katihmcilarin ka¢ kere hatlarim degistirdiklerinin dagilimi

Sikhik | Yiizde
1 72 28,8
2 59 23,6
3 13 5,2
4 6 2,4
Daha Fazla 8 3,2
Toplam 158 63,2
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GSM operatorlerini degistirdiklerini soyleyen 158 katilimcinin hatlarini kag kere
degistirdiklerini tablo 13’de gormekteyiz. Tabloya gore; 72’si (%28,8) 1 kere, 59°u
(%23,6) iki kere, 13’1 (%5,2) 3 kere, 6’s1 (%2,4) 4 kere ve 8’1 (%3,2) daha fazla

cevabini verdikleri goriilmektedir.

Tablo 14. Hatlarini degistiren katilimcilarin sectigi GSM operatorii

Sikhik Yiizde
Turkcell 44 17,6
Avea 80 32,0
Vodafone 34 13,6
Toplam 158 63,2

Hatlarin1 degistiren katilimeilarin sectikleri GSM operatoriiniin hangisi oldugunu
tablo 14’te dzetlenmistir. Evet cevab1 veren 158 katilimcidan; 44’1 (%17,6) Turkcell’i
tercih ederken, 80’1 (%32,0) Avea’y1; 34’1 (%13,6) Vodafone’u tercih ettikleri tablodan
anlasilmaktadir. Toplama gore Avea’yt daha c¢ok tercih ettikleri %32,0 ile

gorilmektedir.

Tablo 15. Katihmcilarin hatlarin1 neden degistirdiginin dagilimi

Sikhik | Yizde

eskisinden memnun olmadigim i¢in 24 9,6
yenisinde ¢ekim giicii daha fazla oldugu igin 27 10,8
promosyonlarinin daha ¢ok oldugunu gordiigiim icin 80 32,0
bana daha kaliteli bir hizmet sunacagimi diistindiigiim i¢in 16 6,4
Toplam 147 58,8

Hatlarin1 degistirmis olan 158 katilimcinin, bu dort secene8i secmis 147’si
hatlarin1 degistirmelerinin sebebi tablo 15°de aciklanmaktadir. Tabloya gore, 24’i
(%9,6) eskisinden memnun olmadigi i¢in, 27’si (%10,8) yenisinin ¢ekim giiciiniin daha

fazla oldugunu diisiindiigii i¢in, 80’1 (%32,0) promosyonlarimin daha ¢ok oldugunu
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gordiikleri icin ve 16’s1 (%6,4) daha kaliteli bir hizmet sunacaklarin1 diisiindiikleri i¢in
hatlarim1  degistirme ihtiyacti duymuslardir. Burada da Ozellikle %32’ile

promosyonlarinin daha ¢ok oldugunu secen kitlenin fazlaligi promosyonun 6nemini

ortaya koymaktadir.
Tablo 16. Diger cevabi veren katihmcilar
Siklik | Yiizde
tarife fiyatlari 6 2,4
numara degisikligi 2 0,8
yurtdisi konugmada fiyat uygunlugu 1 0,4
ayni operatdrii kullanmak i¢in 2 0,8
Toplam 11 4,4

Hatlarin1 degistirmelerinin sebebini diger diye segen 11 katilimcinin tercih etme
sebebini tablo 16’da gérmekteyiz. 6’s1 (%2,4) tarife fiyatlar1 derken, 2’si (%0.8) numara
degisikligi; 1’1 (%0.4) yurtdisi konusmada fiyat uygunlugu ve 2’side (%0.8) arkadaslar
veya yakinlart ile ayni operatorii kullanmak igin segtikleri goriilmektedir. Yukarida
promosyonlardaki agirlik dikkat ¢ekerken burada da tarife fiyatlarinin daha c¢ok kisi
tarafindan agiklamaya yazilmasi kisileri promosyon ve fiyat konusu digerlerinden daha

cok dikkatini ¢ektigi goriilmektedir.

Tablo 17. Reklamin kararlarim degistirmelerinde yeri

Siklik Yiizde
Evet 120 48,0
Hayir 38 15,2
Total 158 63,2

Katilimcilarin bu kararlarinda reklamin 6nemli bir yerinin olup olmadig: tablo
17°de goriilmektedir. 158 hattin1 degistiren kisiden 120°si (%48,0) evet derken, 38’1
(%15,2) hayir cevabimi vermislerdir. Burada da reklamin etkisinin oldugunu 150

katilimcidan 120’sinin evet demesi ile goriilmektedir.
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Tablo 18. Reklamin etkisi oldugunu diisiinenlerin sebepleri
Siklik | Yiizde

reklamin promosyonunun ¢ok detayl bir sekilde

anlatilmasini >4 21,6
reklamin promosyonu kisaca dzetlemesini 50 20,0
sevdigim bir iinliinlin reklamda rol almasini isterim 7 2,8
{eklamm ¢izgi filmi yada konulu film gibi dikkat ¢ekici 7 28
oze

Toplam 118 47,2

Reklamin kararlarinm1  degistirmelerinde etkisi oldugunu sdyleyen 120
katilimcidan 118’inin satin alma siirecinde reklamin hangi 6zellikleri tasimast gerektigi
tablo 18’de agiklanmaktadir. 54’1 (%21,6) promosyonlarin ¢ok detayli bir sekilde
anlatilmasin1 isterken, 50’si (%20,0) reklamin promosyonu kisaca Ozetlemesi
gerektigini diisiinmiistiir. 7°si sevdigim bir iinllinlin reklamda rol almasi derken, diger
7’si ise reklamin ¢izgi film yada konulu film gibi dikkat c¢ekisi 6zellikleri barindirmast
onlarda satin alma siireclerinde etkili olacagini1 diistinmektedirler. Diger cevabi veren 2

katilimci ise parasal agidan uygun olmasi yanitini vermislerdir.

Tablo 19. Katilimcilarin GSM Sektoriinde satin alma kararina etkide
bulunanlarm dagilimi

Sikhk Yiizde

Gazete 6 2,4
Televizyon 124 49,6
Dergi 3 1,2
f:fli;zr;z 1%11:11311; )(Yakmlarmlz, 69 276
fuar ve sergiler 1 4
acikhava reklamlari (billboardlar) 10 4,0
posta yolu i'Ie reklam; el ilanlari, 28 112
burosiirler, internet rek ’
mobil reklam (sms yoluyla reklam) 6 2,4
Total 247 98,8
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Katilimcilara GSM sektoriinde satin alma karar1 verirken en ¢ok etkide bulunan
yerin neresi oldugunu tablo 19°da gdsterilmektedir. Tabloya gére en ¢ok 124 kisi
(%49,6) televizyon secenegini secerek bir kez daha televizyonun reklamda ne kadar
onemli oldugunu ortaya c¢ikarmistir. 250 katilimcidan 247’si bu segenekleri secerken
geriye klan 3 diger yanitim1 veren katilimcidan 2’si kampanyalar derken, 1’1 misteri

temsilcisi cevabini vermislerdir.

3.4.2.GSM Sektoriinde Televizyon Reklamlarinin Satin Alma Siirecine
Etkilerine Iliskin Sonugclar

GSM  sektoriinde televizyon reklamlarinin satin alma karar siirecine iliskin
bulgular anova ve post hoc yardimiyla, ayrica korelasyon analizi ile iliskilerine bakip,

tablolar bulunmus ve yorumlanmustir.

Tablo 20. Katihmeilarin Egitim Diizeyi Ortalamalan fle Satin Alma Karar
Siireci Yargilar1 Ortalamalarina Iliskin Anova Testi

Degiskenler F p
Reklamin bu kararinizi degistirmenizde 6nemli bir yeri 0,148 0,931
oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Cevabiniz evet ise reklamin satin alma siirecinizde etkili 0,384 0,765
olmasi icin hangi 6zellikleri tagimasi gerekmektedir?
GSM sektoriinde sizin satin alma karariniza 0,498 0,684
asagidakilerden hangisi en ¢ok etkide bulunmaktadir?
GSM reklamlarini izlemekten keyif alirim. 0,619 0,603
GSM reklamlarinin siiresi uzun olmamali. 0,442 0,723
GSM reklami yapan {iiriinii yapmayana tercih ederim. 0,431 0,731
GSM reklaminda gordiigiim tiirlinti perakende noktasinda 1,323 0,267
bulabilmeyi arzu ederim.
GSM reklaminda gordiigiim {iriinii es dostlarimla 0,377 0,769
paylasirim.
Bir seye ihtiyacim oldugunu TV reklamlari ile farkina 1,435 0,233
varirim.
GSM reklamindaki tiriiniin gosterimleri kimi zaman 2,082 0,103
yaniltici olabilir
Televizyon reklamlari {iriin hakkinda bilgi veren bir 1,720 0,163
kaynaktir.
Televizyon reklamlar1 giivenilir bir kaynaktir 2,571 0,055
Televizyonda gordiigiim reklam bende satin alma istegi 2,848 0,038
dogurur.
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GSM reklamlarinda sohretli Kisilerin kullanilmasi 3,407 0,018
satin alma istegimi arttirir.

Ayni iirtine iligskin TV reklamlarinin daha sik 2,401 0,068
yayinlanmasi bende daha fazla satin alma istegi

uyandirir.

GSM reklaminin yer aldig1 programin kalitesi satin alma 2,414 0,067
istegimde etkili olur.

TV reklamindaki ses ve goriintii efektleri o an bende 3,876 0,010
tilketme istegi uyandirir.

GSM reklamlar1 hangi iirlinlerin bana faydali olacagi 0,625 0,600
konusunda fikir verir.

GSM reklamlari tiriinler arasinda karsilastirma yapmama 0,707 0,549
olanak saglar.

TV reklami tiriiniin kullanimini gosterdigi i¢in 1,381 0,249
aciklayicidir.

GSM reklamlari, tiiketicinin bilgilendirilmesini ve dogru 2,041 0,109
secim yapmasini saglar.

GSM reklamlar1 bir mal yada hizmetin satisini 0,123 0,946
kolaylagtirir.

GSM reklamlari saticinin giicii hakkinda pozitif 0,741 0,528
izlenimler verir.

GSM reklamlari tiiketicide marka bilincinin olusmasina 1,153 0,328
yol acar.

GSM reklamlar1 firmanin, {iriiniin ya da markanin 1,122 0,341

tiiketicinin hafizasinda taze olarak kalmasini saglar.

GSM reklamlart bir kurumun ya da markanin prestijini 0,412 0,744
arttirmada 6nemli rol oynar.

Katilimeilarm Egitim Diizeyi Ortalamalar1 Ile “GSM reklamlarinda sohretli
kisilerin kullanilmas1 satin alma istegimi arttirir.”Yargisin1 degerlendirme ortalamalari
arasinda onemli derecede farklilik vardir (p<0.05) katilimcilar egitim seviyelerine gore
bu yargiya farkl diizeylerde goriis bildirmislerdir. Genel olarak katilmamaktadirlar.
Egitim seviyelerine gore ise; On lisans egitim seviyesindeki bireylere gore; yiiksek
lisanstakiler diger egitim seviyesindekilere gore daha fazla katilmamaktadirlar. Lisans
egitimi seviyesindeki bireylere gore; yiiksek lisanstakiler diger egitim seviyesindekilere
gore daha fazla katilmamaktadirlar.Yiiksek lisans egitimi seviyesindeki bireylere gore;
On lisanstakiler daha fazla katilmamaktadirlar.Doktora egitimi seviyesindeki bireylere
gore; Yiksek lisans egitimi seviyesindeki bireyler daha fazla katilmamaktadirlar. Satin

alma siireci yargilarinin digerlerinde katilimcilarin egitim seviyelerinin etkisi yoktur.
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Tablo 21. “Egitim diizeyi” ve “sohretli Kisilerin GSM reklaminda kullanilmasi
satin alma istegini arttirir” arasindaki post hoc testi

Ortalama | Std.

Egitim | Egitim
Diizeyi |Diizeyi

lisans

on yiiksek
lisans

lisans

doktora

on
lisans

yuksek

lisans 4
GSM reklamlarinda lisans

soOhretli kigilerin
kullaniimasi satin alma | >¢"effe

doktora
istegimi arttirir.

on

lisans
yuksek |
lisans lisans

doktora

on

doktora |,.
lisans

farki
-,2329

,2531

-1,0379

,2329

,4860

-,8050

-,2531

-,4860

-1,2910

1,0379

Hata
,21307

,24578

,53698

,21307

,19132

,51433

,24578

,19132

,52872

,53698

Sig.
754

, 787

,294

, 754

,094

,486

, 787

,094

,116

,294

Alt Ust
sinir ~ |sinir

-,8327 |,3669

-,4388 |,9449

25494 |A737

-,3669 |,8327
-,0525 |1,0245

2,2528 ,6429

-,9449 |,4388

1,0245 0525

2,7793 1974

- 4737 12,5494

Katilimeilarin Egitim Diizeyi Ortalamalar1 ile TV reklamindaki ses ve goriintii

efektleri o an bende tiiketme istegi uyandirir.” Yargisini degerlendirme ortalamalari

arasinda onemli derecede farklilik vardir (p<0.05) katilimcilar egitim seviyelerine gore

bu yargiya farkl diizeylerde goriis bildirmislerdir. Genel olarak katilmamaktadirlar.

Egitim seviyelerine gore ise; On lisans egitim seviyesindekilere gore; yiiksek

lisanstakiler diger egitim seviyelerine gore daha fazla katilmamaktadirlar. Lisans egitim

seviyesinde ise yliksek lisanstakiler daha fazla katilmamaktadir. Yiiksek lisans egitim

seviyesine gore lisanstakiler daha fazla katilmiyorken doktora egitim seviyesindeki

Ogrencilere gore yiiksek lisanstakiler daha fazla katilmamaktadirlar.
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Tablo 22. Egitim seviyesi ile TV reklamindaki ses ve goriintii efektlerinin
tiikketme istegi uyandirmasi ile ilgili post hoc testi

Egitim |Egitim |Ort. Standart |, |Alt Ust
Diizeyi |Diuzeyi |Farki |Hata 9 Isinir  |sinir
lisans ,0427 |,18696 |,997 -,4836 |,5690
6n l‘f“ksek 4865 | 21566 |.168 -1205 1,0936
lisans Isans
doktora |-,7197 |,47117 ,507 2.0460 ,6066
on _0427 | 18696 |,997 -5690 | 4836
lisans ’ ’ ! ! !
. yuksek )
lisans lisans 4438 |,16787 |,075 -,0287 |,9163
TV reklamindaki ses ve dokt 7624 |,45130 416 | 5080
.. I - . O Ora _' , , ,
goruntu"efektler'l 0 an Scheffe 2,0328
bende tiiketme istegi -
uyandirir. on i -
y lisans 4865 |,21566 |,168 1,0936 ,1205
l{‘s‘;‘zgk lisans  |-,4438 |,16787 |,075|-9163 |,0287
doktora 12062 46393 |,083 25121 ,0997
l‘.’“ 7197 |47117 |,507 |-,6066 |2,0460
1Isans

doktora |lisans ,7624 |,45130 ,416 |-,5080 |2,0328

yiiksek

4 1,2062 |,46393 ,083 |-,0997 (2,5121
lisans

Katilimeilarin - Egitim Diizeyi Ortalamalart Ile “Reklamin bu kararinizi
degistirmenizde onemli bir yeri oldugunu diisiiniiyor musunuz” yargisini degerlendirme
ortalamalar1 arasinda farklilik Yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri
ortalamasi ile bu yargiya vermis olduklari cevap degerleri ortalamalar1 arasinda

meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin Egitim Diizeyi Ortalamalari {le “GSM sektériinde sizin satin alma
karariniza asagidakilerden hangisi en ¢ok etkide bulunmaktadir” yargisin
degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim
seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda ortaya

¢ikan farklilik tesadifidir.

Katilimeilarin Egitim Diizeyi Ortalamalari Ile “Cevabimiz evet ise reklamim satin

alma siirecinizde etkili olmasi i¢in hangi 6zellikleri tasimas1 gerekmektedir” yargisim
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degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur.(p>0.05) Katilimcilarin egitim
seviyeleri ortalamasi ile bu yargiya vermis olduklari cevap degerleri ortalamalari

arasinda ortaya ¢ikan farklilik tesadiifidir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile “GSM reklamlarini izlemekten
keyif alirim” yargisini degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur. (p>0.05)
Katilimeilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya verilen cevap ortalamalar1 arasinda

meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalart ile “GSM reklamlarinin siiresi uzun
olmamali” yargisin1 degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur. (p>0.05)
Katilimeilarin  egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklart cevap degerleri

ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin  egitim diizeyi ortalamalar1 ile “GSM reklami yapan {irlini
yapmayana tercih ederim.” Yargisin1 degerlendirme ortalamalari arasinda farklilik
yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap

degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalar ile “GSM reklaminda gordiiglim {irtint
perakende noktasinda bulabilmeyi arzu ederim.” yargisini degerlendirme ortalamalari
arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimecilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis

olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalar ile “GSM reklaminda gordiiglim tirtini
es dostlarimla paylasirim.” yargisin1 degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik
yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin eitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap

degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar ile Bir seye ihtiyacim oldugunu TV
reklamlar ile farkina varirim” Yargisin1 degerlendirme ortalamalart arasinda farklilik
yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap

degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.
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Katilimeilarin  egitim diizeyi ortalamalari ile “GSM reklamindaki iirliniin
gosterimleri kimi zaman yaniltict olabilir.” yargisin1 degerlendirme ortalamalari
arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis

olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilmeilarin - egitim diizeyi ortalamalar1 ile Televizyon reklamlari iiriin
hakkinda bilgi veren bir kaynaktir.” yargisin1 degerlendirme ortalamalari arasinda
farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis

olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalari ile “Televizyon reklamlar1 giivenilir
bir kaynaktir.” yargisin1 degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur. (p>0.05)
Katilimcilarin  egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap degerleri

ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalari ile “Televizyonda gordiigiim reklam
bende satin alma istegi dogurur.” yargisini degerlendirme ortalamalari arasinda farklilik
yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap

degerleri ortalamalar arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimcilarin - egitim diizeyi ortalamalart ile  “Ayni {riine iliskin TV
reklamlarinin daha sik yayinlanmasi bende daha fazla satin alma istegi uyandirir.”
yargisint degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin
egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda

meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin  egitim diizeyi ortalamalar1 ile “GSM reklamimin yer aldig:
programin kalitesi satin alma istegimde etkili olur.” yargisin1 degerlendirme
ortalamalari arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu
yargiya vermis olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik

tesadufidir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalar ile “GSM reklamlar1 hangi iiriinlerin

bana faydali olacagi konusunda fikir verir.” yargisim1 degerlendirme ortalamalari
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arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis
olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.
Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile” GSM reklamlar1 iiriinler arasinda
karsilastirma yapmama olanak saglar.” Yargisini degerlendirme ortalamalar1 arasinda
farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis

olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalart ile “TV reklami iiriiniin kullanimini
gosterdigi i¢in aciklayicidir.” yargisimi degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik
yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap

degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir

Katilimeilarin  egitim diizeyi ortalamalart ile “GSM reklamlari, tiiketicinin
bilgilendirilmesini ve dogru se¢im yapmasini saglar.” yargisint degerlendirme
ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu
yargiya vermis olduklari cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik

tesadufidir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile “GSM reklamlar1 bir mal yada
hizmetin satisin1 kolaylastirir.” yargisin1 degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik
yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap

degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar ile “GSM reklamlar1 saticinin giicii
hakkinda pozitif izlenimler verir.” yargisini degerlendirme ortalamalar1 arasinda
farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis

olduklar1 cevap degerleri ortalamalari arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalari ile “GSM reklamlan tiiketicide marka
bilincinin olusmasina yol agar.” yargisini degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik
yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklari cevap

degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalar ile “GSM reklamlar1 firmanin, iirliniin

2

ya da markanin tiiketicinin hafizasinda taze olarak kalmasmi saglar.” Yargisini
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degerlendirme ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim
seviyeleri ile bu yargiya vermis olduklar1 cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana

gelen farklilik tesadiifidir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile “GSM reklamlar1 bir kurumun ya
da markanin prestijini arttirmada Onemli rol oynar.” yargisini degerlendirme
ortalamalar1 arasinda farklilik yoktur. (p>0.05) Katilimcilarin egitim seviyeleri ile bu
yargiya vermis olduklari cevap degerleri ortalamalar1 arasinda meydana gelen farklilik

tesadifidir.

Tablo 23. GSM sektoriinde televizyon reklamlari ile satin alma davranisinin
korelasyon iligkisi

Degisken N Pearson Korelasyon p
GSM reklamlarini izlemekten keyif alirim — GSM 250 0,291 0,000**
reklami yapan tirlinii yapmayana tercih ederim.
Televizyon reklamlar1 giivenilir bir kaynaktir — | 250 0,406 0,000**
televizyonda gordiigiim reklam bende satin alma
istegi dogurur.
GSM reklamlar1 hangi firiinlerin bana faydali 250 0,412 0,00**

olacag1 konusunda fikir verir — TV reklamu iiriiniin
kullanimi gosterdigi i¢in agiklayicidir.

GSM reklamlar1 firmanin, {irliniin ya da markanin | 250 0,563 0.00**
tiilketicinin hafizasinda taze olarak kalmasim
saglar- GSM reklamlart bir kurumun ya da
markanin prestijini arttirmada énemli rol oynar.

GSM reklamlarinda Sohretli kisilerin kullanilmas: | 250 0,518 0,00**
satin alma istegimi arttirir — Ayni {iriine iligkin TV
reklamlarimin Daha sik yaymlanmasi bende daha
fazla satin alma istegi uyandirir.

GSM reklamlarini izlemekten keyif alirim — GSM 250 0,148 0,020*
reklamlar1 bir mal yada hizmetin satisim

kolaylastirir.

GSM reklamlar1 iriinler arasinda karsilastirma | 250 0,391 0.00**
yapmama olanak saglar — GSM reklamlar

tiikketicide marka bilincinin olugsmasina yol agar.

GSM reklamlarini izlemekten zevk alirim yargistyla GSM reklami yapan iiriinii
yapmayana tercih ederim sozii arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iligki vardir.

(p<0.01)

Televizyon reklamlar1 gilivenilir bir kaynak olmasiyla televizyonda gordiigiim

reklam bende satin alma istegi dogurur yargisi arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iligki
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vardir. (p<0.01) Yani televizyondaki reklamlara giivenerek Ogrencilerde satin alma

istegi uyandirir.

GSM reklamlar1 hangi iiriinlerin faydali olacagi konusunda fikir verir yargisi ile
TV reklami iirliniin kullantmini gosterdigi icin agiklayicidir ibaresi arasinda pozitif

yonde kuvvetsiz bir iligki vardir. (p<0.01)

GSM reklamlar1 firmanin, iirliniin ya da markanin tiiketicinin hafizasinda taze
olarak kalmasini saglar yargisi ile GSM reklamlari bir kurumun ya da markanin
prestijini arttirmada 6nemli rol oynar ibaresi arasindaki korelasyona bakildiginda pozitif

yonde bir iliski oldugu goriilmektedir. (p<0.01)

GSM reklamlarinda Sohretli kisilerin kullanilmasi satin alma iste§imi arttirir
ibaresi ile, ayn1 iirline iliskin TV reklamlarinin daha sik yaymlanmasi bende daha fazla

satin alma istegi uyandirir yargilar1 arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir.

(p<0.01)

GSM reklamlarini izlemekten keyif alan katilimcilar ile GSM reklamlar1 bir mal
yada hizmetin satisin1 kolaylastirir yargisi arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iliski
olmaktadir. (p<0.05)

GSM reklamlar iiriinler arasinda karsilagtirma yapmama olanak saglar ibaresi
ile GSM reklamlan tiiketicide marka bilincinin olusmasina yol agar yargis1 arasinda
pozitif kuvvetsiz bir iligki olmaktadir. (p<0.01) yani tiiketici marka bilincini
yerlestirmesi ile {irlinler arasindaki farkliliklart daha kolay bir sekilde ortaya

cikarabilecektir.
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SONUC

Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alma siirecinde ¢ok cesitli segeneklerle
karsilagsmaktadir. Bu segenekleri arasindan, kendilerine en uygun olani segerek satin
alma stirecini gergeklestireceklerdir. Fakat, gegmise oranla giliniimiizde her sey o kadar
cok degismistir ki, tiiketiciler artik firmalar arasinda farklari rahatca gorebilecek
bilgilere ulasabilmektedirler ve bdyle olmasi da rekabeti arttirmaktadir. Rekabet
ortaminin olustugu bir ortamda tiiketiciyi ¢ekebilecek unsurlarin baginda tutundurma

faktorlerinin en giiclii halkasi olan reklam 6n plana ¢ikmaktadir.

Eskiden tek bir iiriine bagh olan tiiketici, ¢agin gelismesi ile birlikte degisik
iriinler arasinda tercih yapabilme rahathigina kavusmustur. Boyle bir ortamda
firmalarda rekabetci ortamda ezilmemek icin reklami On plana koymaktadirlar.
Reklamlar arasinda en dikkat ¢ekici olan TV reklamlart da tiiketicilerin karar

vermelerine ve satin alma davranislarina etkide bulunmaktadir.

Televizyon reklamlar1 diger reklamlarin aksine kolay tekrari oldugu icin tiiketici
stirekli olarak, baz1 zamanlar unutsa bile, yeniden gosterimle aklinda kalacak ve onu
satin alma diisiincesi icine sokacaktir. Yapilan arastirmada da ortaya ¢ikan sonug
televizyon reklamlarinin digerlerine oranla daha dikkat c¢ekici bir unsur oldugunu
gostermektedir. Boyle oldugu zaman da pek ¢ok firma televizyon reklamlarini tercih
etmekte ve tlketicileri kolayca etkileyebilmenin en kolay yolu olan televizyon

reklamlar ile yer almaktadirlar.

Reklam yapilirken dikkat edilmesi gereken en onemli noktalardan biride hedef
kitlenin kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorleri iyi analiz edilmeli ve ona gore
reklamlar gerceklestirilmelidir. Cilinkii hepsinin de kisiyi hemen etkileyebilecek olumlu

ve olumsuz yanlar1 olmaktadir.

Arastirmamizin  sonuglarina gore, O6grencilerin GSM sektoriinde satin alma
davranislar iizerinde televizyon reklamlarinin etkisinin oldugu goriilmiistiir. Televizyon
reklamlar1 Ogrencileri etkileyen bir unsur olmakla birlikte, 6grencilerin televizyon

reklamlarinda GSM operatorleri reklamlarini izlerken dikkat ettikleri husus ise
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promosyonlar ve tarifeler olmustur. Yani fiyat unsuru 6n planda tutularak dikkat ¢ekici

bir reklam yapilmasiyla 6grencileri etkileme olasilig1 hayli yiiksek olacaktir.

Arastirmada Ogrencilerin televizyon reklamlarindan etkilenerek satin alma
davranigin1 ona gore sekillendirdigi goriilmektedir. Reklamlara karsi olan olumlu
tutumlar ile reklamlardan etkilenerek satin alma davranisi i¢ine girecek ve satin alma
eylemini  gergeklestireceklerdir.  Arastirmamizdaki bulgularin  gosterdigi  gibi,
Ogrencilerin aksam saatlerinde yogun bir bi¢imde ortalama 2 saat televizyon izlemis
olmalar1 (17.00-23.00) televizyon reklamlarindan etkilenerek satin alma davranisi igine

girmelerinin nedenlerinden birisi olarak goriilmektedir.

Giinitimiiz rekabet ortaminda GSM sektoriindeki reklamlarin 6zellikle 6grencileri
cekebilmesi i¢in fiyat konusunda durmalar1 gerekmektedir. Arastirmamizin bulgularina
gore calismaya katilan deneklerden hatlarimi degistirdiklerini sdyleyen 9%58,8
oranindaki deneklerin %32’si hatlarin1 degistirme nedeni olarak promosyondan
etkilendiklerini gostermislerdir. Buda promosyonun etki giiclinii gostermektedir. Bu
baglamda, gen¢ kesimi iyi bir sekilde analiz etmeli, onlarin ilgi, isteklerinin neler
olabilecegi (sinema indirimi, menii indirimi, konser biletleri vb.) Daha farkli reklam
politikalar1 izleyerek, ozellikle dikkat cekiciligi yiiksek ve degisik reklamlara yer
vermeleri gerekmektedir. Bu faktorler goz oniinde oldugu zaman hedef kitleye karsi

daha kolay bir ¢cekim giicii elde edilebilecektir.

GSM sektoriinde tek olunan zamandan (Turkcell), rekabetin c¢ogalmaya
basladig1 giiniimiize bakildig1 zaman pek ¢ok seyin degistigi goriilmiistiir. Sektore yeni
firmalar girmis Turkcell yinede en biiylik firma olmasina karsin diger firmalarinda
oranlarin1  arttirdiklart  goriilmektedir. Bu  saptama  arastrmamiz  ile de
desteklenmektedir. Arastirmamizda yer alan katilimcilarin 138’1 (%55,2) Turkcell’i
kullanirken, 72’si (%28,8) Avea ve 40’1 da (%16,0) Vodafone’u kullanmakta olduklari
goriilmektedir. Bu baglamda o6zellikle ¢ekim giici ve fiyat politikalar1 konusunda
izledikleri stratejilerle miisterileri tutma yollar1 arayan sektdr, zamanla daha yeni
stratejiler gelistirerek hedef kitlesini elinde daha iyi bir sekilde tutmasi, hatta yeni
bireyleri kazanmasi1 gerekmektedir. Geng¢ potansiyelin yiiksek oldugu giliniimiizde

genglere Onem verilmeli ve dogru reklam politikalar1 ile onlart kazanmalar

84



gerekmektedir. Hepsinden dnemlisi tiiketici davraniglarini 6n plana koyup diisiinmeli ve

bunu g6z Oniine alarak yenilikler getirmelidirler.

Her seyi planli ve programli bir sekilde yerine getiren GSM firmalari, televizyon
reklamlar ile birlikte 6grencileri etkileyecek ve onlarin karar verme mekanizmasini
harekete gecirmeyi hedeflemektedirler. Boylelikle kendileri agisindan hedeflenen,

isletmenin uzun vadeli rekabet iistiinliigii saglamasina yardimci olacaklardir.

Bu calisma sonrasinda firmalarin reklamlara ne olgiide kaynak ayirdiklari, bu
kaynaklar1 6zellikle hangi yas gruplarina yonelttikleri ayr1 bir ¢alisma konusu olarak
goriilmesi gerekmektedir. Ayrica diger yas gruplan ile ilgili bir calisma yapilmasi

gerekmektedir.
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EKLER

ANKET FORMU

GSM SEKTORUNDE TELEViZYON REKLAMLARININ SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINE ETKIiSI

Bu anket, GSM sektoriinde televizyon reklamlarinin satin alma davranislari
lizerindeki etkisinin Istanbul Ticaret Universitesi dgrencileri baglaminda arastirilarak,
yiiksek lisans tezinin veri toplama araci olacaktir. anketteki tiim sorularin eksiksizce
doldurulmasi arastirmanin amact agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Arastirmamiza ilgi gosterip katildiginiz ve sorulara cevap verip, zaman ayirdiginiz
i¢in tesekkiir ederim.
BOLUM 1

1. Cep telefonu kullaniyor musunuz?

1)Evet( ) 2)Hayir( )

2. Su an kullandigimiz GSM operatoriiniiz hangisidir?
1) Turkceell ( ) 2) Avea ( ) 3) Vodafone ( )

3. Kendiniz disinda, ailenizde kac tane cep telefonu kullanilmaktadir?
1)1() 2)2( ) 3)3( ) 4H4() 5) Daha fazla ( )

4. Bu kullanilan cep telefonlarindan, kag¢i sizin GSM operatoriiniizle aynidir?
1) Higbiri( ) 2) 1( ) 3) 2( ) 4) 3( ) 5)4vedahafazla( )

5. Daha once hi¢ GSM operatoriiniizii degistirdiniz mi?
1) EVET( ) 2) HAYIR ()

6. Cevabiniz evet ise kac kere degistirdiniz?
D1() 2) 2( ) 3) 3() 4H)4() 5) Daha fazla ( )

7. Hattimz1 degistirdiyseniz hangi GSM operatoriinii tercih ettiniz?
1) Turkeell ( ) 2) Avea ( ) 3) Vodafone ( )
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8. Hattimz degistirdiyseniz neden hattinizi degistirmek ihtiyaci duydunuz?
1) Eskisinden memnun olmadigim igin ()
2) Yenisinde ¢ekim giicii daha fazla oldugu igin ()
3) Promosyonlarimin daha ¢ok oldugunu gordigim igin ()
4) Bana daha Kaliteli bir hizmet sunacagini diisiindiigiim igin ()
5) Diger (litfen belirtiniz)

9. Reklamin bu kararimzi degistirmenizde 6nemli bir yeri oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

1) EVET () 2) HAYIR( )

10. (9.sorunun devami) cevabiniz evet ise o reklamin satin alma siirecinizde etkili
olmasi icin hangi 6zellikleri tasimasi gerekmektedir?
1) Reklamin promosyonun ¢ok detayli bir sekilde anlatilmasini ()
2) Reklamin promosyonu kisaca 6zetlemesini (ilgimi ¢ekerse ben detay

ogrenebilirim) ()

3) Sevdigim bir iinliiniin reklamda rol almasini isterim ()
4) Reklamin ¢izgi film yada konulu film gibi dikkat ¢ekici 6zelliklere sahip olmasini
5) Diger (liitfen belirtiniz)

11. GSM sektoriinde sizin satin alma kararimza asagidakilerden hangisi en cok
etkide bulunmaktadir? (iclerinden bir tanesini seciniz.)

1) Gazete ( )

2) Televizyon ( )

3) Radyo ()

4) Dergi ()

5) Referans Grubu (Yakinlariniz, Arkadaslariniz) ()

6) Fuar ve Sergiler ()

7) Agikhava Reklamlari (Billboard) ( )

8) Posta Yolu Ile Reklam; El Ilanlar1, Brosiirler, Internet Reklamlar1 ()
9) Mobil reklam (sms yoluyla reklam) ( )

10) Diger () (liitfen belirtiniz)
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BOLUM 2
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1 | GSM reklamlarini izlemekten keyif alirim.
2 | GSM reklamlarinin siiresi uzun olmamali.
3 | GSM reklami yapan iiriinii yapmayana tercih ederim.
4 | GSM reklaminda gérdiigiim iiriinii perakende noktasinda
bulabilmeyi arzu ederim.
GSM reklaminda gordiigiim iiriinii es dostlarimla paylagirim.
Bir seye ihtiyacim oldugunun TV reklamlart ile farkina
varirim.
7 | GSM reklamindaki {irliniin gdsterimleri kimi zaman yaniltict
olabilir.
8 | Televizyon reklamlari {iriin hakkinda bilgi veren bir
kaynaktir.
9 | Televizyon reklamlar1 glivenilir bir kaynaktir.
10 | Televizyonda gordiigiim reklam bende satin alma istegi
dogurur.
11 | GSM reklamlarinda sohretli kisilerin kullanilmasi satin alma
istegimi arttirir,
12 | Ayni iirline iliskin TV reklamlarinin daha sik yaymlanmasi
bende daha fazla satin alma istegi uyandirir.
13 | GSM reklaminin yer aldig1 programin kalitesi satin alma
istegimde etkili olur.
14 | TV reklamindaki ses ve goriintii efektleri o an bende tiiketme
istegi uyandirir.
15 | GSM reklamlar hangi iiriinlerin bana faydali olacagi
konusunda fikir verir.
16 | GSM reklamlari iiriinler arasinda karsilastirma yapmama
olanak saglar.
17 | TV reklamu triiniin kullanimini gosterdigi i¢in agiklayicidir.
18 | GSM reklamlari, tiiketicinin bilgilendirilmesini ve dogru
se¢im yapmasini saglar.
19 | GSM reklamlar1 bir mal ya da hizmetin satigini1 kolaylastirir.
20 | GSM reklamlart saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler
Verir.
21 | GSM reklamlar tiiketicide marka bilincinin olugsmasina yol
acar.
22 | GSM reklamlart firmanin, iiriiniin ya da markanin tiiketicinin
hafizasinda taze olarak kalmasini saglar.
23 | GSM reklamlart bir kurumun ya da markanin prestijini

artirmada 6nemli rol oynar.
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BOLUM 3
1. Cinsiyetiniz?

1) Kadin( ) 2) Erkek( )

2) Egitim Diizeyiniz?

1) Onlisans( ) 2) Lisans( ) 3) Yiiksek Lisans ( )  4) Doktora ( )

3) Yasimz?

1) 18-20() 2)21-25( ) 3)26-29( )  4)30-35( ) 5)35ve Uzeri( )

4) Aylik ne kadar harcama yapiyorsunuz?

1) 0-1000 ( ) 2) 1001-1500 ( ) 3) 1501- 2000 ( )
4)2001-2500 ( )  5) 2501 ve Daha distii ( )

5) Aylik harcamalarimzin ne kadarin1t GSM operatoriiniize vermektesiniz?

1)0-50 () 2) 51-100 ( ) 3) 101-200 ( )
4) 201-300 ( ) 5) 301 ve Daha iistii ()

6) Giinde kag saat televizyon izliyorsunuz?

1) Hi¢ () 2) 1-2( ) 3)3-4( ) 4)5-6( )
5) 7 ve daha fazla ( )

7) Giin i¢inde en cok ne zaman televizyon izliyorsunuz?

1) Hig izlemiyorum ( ) 2) 6.00-11.00 ( ) 3) 11.00-17.00 ( )
4) 17.00-23.00 ( ) 5) 23.00-6.00 ( )
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