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OzZET

Teknolojinin gelismesine bagl olarak isletmeler tarafindan satin alinmasi igin
piyasaya yani tlketicilere sunulan mal ve hizmet gesitleri her gegen zaman iginde
daha da artmaktadir. isletmeler, rekabet icinde kendilerini tiiketicilere fark
ettirebilmek ve rakiplerinden 6nde olabilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine

biylk 6nem vermek durumundadirlar.

Pazarlama faaliyetleri iginde 6énemli bir yere sahip olan reklam, arkasina
teknolojinin gliciini de alarak ¢ok daha etkili ve dnemli bir hale gelmistir. ilkel
zamanlarda saticilarin etrafa bagirmalari ile baslayan, basit duvar afigleri ile devam
eden, teknolojinin nimetlerinden her dénem sonuna kadar istifade eden reklam,
sadece gunumuzde degil gelecegin dunyasinda da ¢ok onemli bir yere sahip

olacaktir.

GuUnUmuzin artan rekabeti, bu tiketim caginda kaginilmaz bir sekilde
tuketiciyi merkeze koymus durumdadir. Firmalar her gecen gun daha fazla tuketiciye
ulagip kendi Urunlerinin onlar tarafindan satin alinmasini amacglamaktadir. Bunu
yapabilmeleri igcin pazarlama faaliyetlerinden etkin bir gsekilde yararlanmalari
gerektigi gibi tlketicilerin beklentilerinin, amaglarinin ve isteklerinin kargilanmasi
gereklidir. Bunun yaninda tlketicilerin karsilastidi sorunlarin isletme tarafindan
degerlendirilmesi gereklidir. Tlketiciye Urln satabilmek igin tlketici davraniglarinin

iyice belirlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin buna gore yapilmasi gerekmektedir.

Bu arastirmada oOncelikle reklam ve reklam cesitleri Gzerinde durulmustur.
Sonrasinda televizyon reklamlari ele alinip ayrintili bir sekilde irdelenmigtir.
Televizyon reklamlarindan sonra tlketicilerin satin alma davraniglari Uzerinde
durulmustur. Ogretmenlerin  sosyo-demografik 6zellikleri agisindan televizyon
reklamlari anket uygulamasi ile olcliimeye calisiimis ve sonuglar degerlendiriimeye

tabi tutulmustur.

Anahtar Kelimeler: isletme, reklam, televizyon, mal, hizmet, dgretmen, satin

alma.



ABSTRACT

Depending on the development of the technology, the types of goods and
services offered to the market, ie, consumers, are increasing over time. Businesses
must give great importance to their marketing activities in order to be able to

acknowledge themselves in competition and to be ahead of their competitors.

Having an important place in marketing activities, advertising has become
much more efficient and important by taking the power of technology behind it.
Advertising that started with shouts of vendors in the past, continues with simple
wall posters today and benefits from the blessings of technology until the end of
each period and will have a very important place not only in today’ world but also in

the future.

Today's increasing competition has inevitably put the consumer in the center
at this consumption age. Firms are aiming to reach more consumers day by day and
want their own products to be purchased by more consumers. In order to do this, it
is necessary to make effective use of marketing activities, as well as meeting the
expectations, aims and demands of the consumers. Furthermore, problems faced by
consumers need to be appraised by the firm. In order to sell the product to the
consumers, it is necessary to determine the consumer behaviors and to make the

marketing activities accordingly.

This study primarily emphasizes on advertisements and the types of
advertising. Later, television advertisements were discussed and examined in detail.
The impact of TV commercials on consumers' purchasing behavior was analyzed.
TV advertisement have been evaluated by surveys in terms of socio-demographic

features of the teachers and the results are evaluated.

Keywords: Business, advertising, television, goods, services, teachers,

buying.
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GIRIS

Reklamlarin en c¢ok kullanildigi ve etkisinin tartisiimaz oldugu medya
araclarinin basinda televizyon gelmektedir. Bu teknolojik arag, siyah beyaz olarak
basladigi macerasini giinimuzde uydu kanallariyla ve Gstlin gorunti, ses kalitesiyle
surdirmektedir. Bununla beraber, televizyonun her asamasinda onunla birlikte olan
bir kavram da reklamdir. Televizyon ve reklam neredeyse ayrilmaz bir ikili olmus
durumdadir. Klasik antenlerle baslayan yayinlarindan sonra; uydu yayinlariyla
birlikte uydu kanallarinin gelismesi, kablo TV'nin yayginlasmasi, internet tzerinden
de televizyon yayinlarinin seyrediliyor olmasi, televizyonun reklam etkisini de

beraberinde tasiyip arttirmaktadir.

Televizyon elektronik bir alet olarak evlerde kullanilan siradan bir cihaz gibi
gorilse de kisiler ve toplumlar Gzerine etkisi oldugu distnilmektedir. Bazi insanlar,
televizyon karsisinda saatlerini ve hatta gunlerini gecirebilmektedir. Televizyon,
bireyleri etkilemekte, onlarda birtakim tutum ve davranis degisimlerine neden
olabilmektedir. Bu degisimlerden toplumun etkilendigi dusindimektedir. Evlerin
baskdselerinde duran televizyonun zamanla hane igindeki sayisi da artmistir.
Onceleri her evde bir tane televizyon bulunurken; giinimiizde her odada, mutfakta
ve hatta balkonda birer tane bulunabilmektedir. Cep telefonlari sayesinde internet

Uzerinden televizyon yayinlari artik herkesin cebine kadar gelmistir.

Televizyon reklamlarina olan yogun talep, kanal sayisinin artmasina sebep
olmaktadir. Kanallar, reklam pastasindan daha fazla pay kapabilmek igin cesitli
pazarlama taktikleri kullanmaktadirlar. Cunku pek ¢ok televizyon kanalinin tek para
kaynagi reklam gelirleri olmustur. Seyirci kitlesi, merak, ilgi ve alakalarina goére
bollindlikge, televizyon kanallarinda da buna uygun yapilanmalar olmustur. Ornegin
glinimuizde 24 saat yemek yayini yapan kanallar oldugu gibi, spor kanallari, mizik
kanallari, dizi kanallari, sinema kanallari, hobi kanallari, ¢cocuk kanallari, belgesel
kanallari, yarisma kanallari, avcilik kanallari ve hatta digun kanallari yayin
yapmaktadir. isletmeler iretmis olduklarina gére uzmanlasmis olan bu kanallara
reklam verip, o kanalin seyirci kitlesinden pay almaya galismaktadir. Ornegin spor
malzemeleri Ureten bir firmanin spor kanallarina reklam vermesi olduk¢a dogaldir.
Televizyonun bu kadar populer olmasi televizyon reklamciligina olan ilgiyi

artirmaktadir. Bu noktadan hareketle ortaya konan c¢alismada buitiinlesik pazarlama



iletisimi kapsaminda dgretmenlerin sosyo-demografik 6zellikleri agisindan televizyon

reklamlarinin incelenmesi amaglanmistir.

Arastirma dort ana bolimden meydana gelmektedir. Birinci bdlimde
batinlesik pazarlama iletisimi konularina deginilmigtir. Bu bdlimde dncelikle
pazarlama kavrami agiklandiktan sonra pazarlama karmasi, bitlnlesik pazarlama

iletisiminin 6geleri ele alinmistir.

ikinci boliimde reklamin unsurlari ele alinmistir. Bu kapsamda reklamin tanimi
yapildiktan sonra reklamin diinyadaki ve Turkiye'deki tarihsel slreci aciklanmistir.
Arkasindan reklamlar siniflandiriimaya tabi tutulmustur. Reklamin amaglari, reklam
ortami ve araglarl, reklam kampanyalari Uzerinde durulmustur. Reklamin
Ozelliklerinden sonra televizyonun reklam araci olarak kullaniimasi irdelenmistir.
Burada yayin bakimindan televizyon reklamlari ve televizyon reklamlarinin tretimi

konularina deginilmistir.

Arastirmanin  tGglncl boliminde tlketicilerde satin alma davranislari
incelenmistir. Bu kapsamda tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler

ve tuketicilerin karar verme sureci Uzerinde durulmustur.

Dérdincu bdélimde ise 6gretmenlerin sosyo-demografik dzellikleri agisindan
televizyon reklamlari incelenmistir. Bu amagla istanbul'un cesitli ilgelerinde gdérev
alan 6gretmenlere uygulanan bir anket calismasina yer verilmistir. Oncelikle
arastirmanin metodolojisine sonrasinda ise arastirmanin bulgularina yer verilmistir.
Metodoloji kisminda arastirmanin amaci, 6nemi, veri toplama yontemi, arastirma
modeli, varsayim ve sinirliliklari, arastirmanin evren ve O&rneklemi Uzerinde
durulmustur. Bulgular kisminda ise televizyon reklamlarina ait tutum ve davranislara
Olcedin gecerlilik ve glvenirlilik analizlerine, televizyon reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglara ait 6lgegdi olusturan faktorlerin normallik testlerine, 6gretmenlerin sosyo-
demografik 6zelliklerine ait frekans dagilimlarina, dgretmenlerin televizyon izleme
aligskanliklarina ait frekans dagilimlarina, televizyon izleme agisindan 6gretmenlerin

sosyo-demografik dzelliklerinin karsilastiriimasina yer verilmistir.

Son olarak arastirmanin sonug¢ kisminda elde edilen bulgular yorumlanmis,
ayrica konu ile ilgilenmek isteyen arastirmaci ve akademisyenlere Onerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlamaya bir kavram olarak bakildiginda temeldeki strecin degisim oldugu
gorilmektedir. Sézllklerde gegen tanim olarak "birden fazla olan taraflar arasinda
yapilan bir degis-tokus; bir, mibadele olay1” seklinde belirtiimektedir. Sekil-1’den de
anlasilacagi gibi pazarlama; mal ve hizmeti Uretenlerle, mal ve hizmetlere ihtiyaci
olanlari bulusturan bir ara iglev yani ara ylizey olarak dustnulebilir. Diger bir ifade ile
pazarlama etkinliklerinin amaci; tiketicilerin arzu, istek ve de ihtiyaclarina en uygun
Urin ve hizmetlerin, istenilen sartlarda, gerekli yerde ve tam gerektigi zamanda

makul bir Gcret karsiligi tiketiciye ulastiriimasidir?.

A
v

A
v

Ara-ylzey

A
v

URETICILER
TUKETICILER

A
v

Sekil- 1 Uretici-Tlketici Ara-Yiizey Fonksiyonu Olarak Pazarlama?

Pazarlama, insanlarin sonsuz olarak kabul edilen ihtiyaglarini kargilamak
amaciyla Uretici ve tlketici arasindaki degisimin gerceklesmesidir. Pazarlama
bireylerin hem insani hem de sosyal ihtiyaglarinin karsilanmasiyla ilgilidir.
Pazarlama sayesinde Ureticiler; ¢esitli kurumlar ile kuruluslarin, piyasalarin veya
insanlarin zaman iginde surekli olarak degisen arzu ve gereksinimlerine kendilerini
uyarlama durumunda olurlar. Artik ginimuizde pazarlamanin sadece kar etmek igin
kurulan organizasyonlara 6zgl olmadigi ortaya cikmistir. Pazarlamanin, cesitli
amaglari yurutmek icin kurulmus olan birtakim dernekler igin, érgltler ve hatta
sanatini satarak gecinen kisiler igin de gecerli bir kavram oldugu bilinmektedir. Diger
taraftan pazarlama, pek ¢cok alanda ve bilim dalinda oldugu gibi birtakim incelikleri
olan bir suregtir. Bu silrecin ydnetimi sirasinda pazarlama departmaninin veya
pazarlama igiyle ugrasan kisilerin isletmenin diger fonksiyonlarini yerine getirenlerle

entegre calismasi gerekmektedir. CuUnki kar amaciyla kurulmus olan bir

Remzi Altunisik vd., Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, istanbul, 2012, ss.6-7.
2 Altunisik vd., a.g.e., s. 6.



organizasyonda finansal basarinin saglanmasi daha g¢ok pazarlama yetenegine
dayanmaktadir. isletmenin sundugu Uriin ve hizmetlere yeterli talebin olmamasi ve
bunun sonucunda o isletmenin hedeflenen kazanci elde edememesi halinde

isletmenin tim diger fonksiyonlari anlamlarini 6nemli dlglide kaybedecektir®.

GUunumuz dunyasinda pazarlama insanlarin gunluk hayatinin yaninda is
diinyasinda da sik gecen kavramlardan biridir. insanlar pazarlamayi satis ve reklam
olarak algilamakla birlikte aslinda pazarlama i¢ ice gecmis karmasik islemeleri
barindiran sureclerdir. Glnumuzde ekonomik gelisim sadece llke dizeyinde
gerceklesmemektedir. Birgcok kiresel sirketin kazang miktari bazi Glkelerin gayri safi
yurt ici hasila oranini geride birakabilmektedir. Sirket pazarlamacilarinin dikkatlerini
satis ve pazarlamaya yoOneltmesi, sirketin blyume firsatlarini aramasi

gerekmektedir?.

Pazarlamada o©onemli olan noktalarin basinda, insanlarin isteklerini ve
ihtiyaclarini tatmin etmek gelmektedir. Geg¢mis ddnemlere goére gunimuzde
pazarlama distncesinde ve algisinda yasanan gelismeler, pazarlamayi tek basina
bir sire¢ olmaktan c¢ikarip pazarlamanin igine igletmenin diger sureglerini de
katilmasini zaruri hale getirmistir. isletmelerde pazarlama ile birlikte disiiniimesi
gereken diger nokta da “pazar’ ifadesidir. Pazar kavramindan hareket edilirse
ulagilacak yer pazarlama kavramidir®. Buna gore, pazarlama kavraminin kendisi
pazar kelimesinden tiretilmistir. Baska bir ifadeyle pazar; belirli ihtiyaglari olan ve bu
ihtiyaclarini karsilamak isteyen ve ihtiyaglari gidermeye yetkisi olan potansiyel

alicilar toplulugudur.

Pazarlama siireg olarak devamli degisim ve yeniliklere acik olmalidir. Uretilen
ve ileride Uretilecek olan urin ve hizmetlerin durumu, fiyati, dagitim kanallari ve
basta reklam gibi tutundurma faaliyetleri konusunda etkin bir planlamanin yapilmasi
gerekmektedir. Pazarlama anlayiglari yetersiz olan isletmelerin yasadigi en blylk
problem, kisa vadeli ve kit dislnce sekli, piyasadaki rakiplerinden haberi olmayan,
tuketici davraniglarini incelemeyen ve buna gore kendilerini gelistirmeyen pazarlama
yonetimine sahip olmalardir. Bu durumdan en buylk zarari yine bu isletmeler

gorecektir. Sonugta ¢agdas pazarlama anlayisi organizasyonun o anki karini en

Zeliha Eser ve Sezer Korkmaz, Pazarlamaya Giris, Siyasal Kitapevi, Ankara, 2011, s.13.

4 Pnhilip Kotler ve Milton Kotler, Kiiresel Pazarlari Kazanmak, Cev. Taner Gezer, Optimist Yayinlari,
istanbul, 2014, s.218.

5 Adnan Duygun, “Pazarlama”, Izzet Giimiis (Ed.), Genel Isletme icinde (153-189), istanbul Gelisim
Universitesi Yayinlar, istanbul, 2017, ss. 153-154.



tepeye gikarmak yerine uzun vadede elde edebilecegdi karlari tavan yapmayi daha
uygun gérmektedir. Buna gore igletmelerin devamlihdi icin sadece karlilik yeterli
gérilmemektedir. isletmenin pazar icindeki degerini arttirmak da c¢ok 6nemlidir.
Cagdas pazarlama uygulamalari; bugin yapilan bir satisa ama yarin kaybedilmis bir
tlketiciye neden olan ticari durumlarin éndne gec¢melidirler. Pazarlama igiyle
ugragsan caliganlarin amaci, sadece bir mali veya hizmeti tuketiciye satmak degil,

tiketicileriyle uzun vadeli ve kazangh bir iligki icine girmektir.®

Pazarlama, isletme acisindan ve mdusteriler agisindan farkli olarak
algilanabilmektedir. Ozellikle tlketiciler acisindan bakildiginda pek cok kisi
pazarlamayi sadece satis ve reklam olarak bilmektedir. Bunun nedeni; insanlarin
daha cok isletmelerin reklam ve satis kismiyla ylz yiuze gelmeleridir. Bu kisimlar
isletme acisindan olduk¢ca onemli bir yere sahip olmakla birlikte, ¢ok cesitli ve
karmasik faaliyetlerin bir arada yuridigu pazarlama fonksiyonunun ¢ok fazla goze
carpan kismidirlar. Modern anlamda pazarlama; UGrin ve hizmetleri tulketiciye
duyurma ve mall satmaktan daha ¢ok, tlketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin
etme yonuU ile 6ne ¢ikan bir faaliyet dizisidir. Pazarlama, eski bir tanim olarak; trin
ve hizmetlerin Uretenden tlketen tarafina dogru gidisatini ydneten igletmenin
fonksiyonlarindan biridir seklinde betimlenmistir. Bu tanim artik oldukga dar
kapsamh kalmigtir. Gunumuzdeki anlamiyla pazarlama, dogrudan tuketici yani
tlketici yonludar. Bu 6n tiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi ve tatmin olmasi temeline
dayanmaktadir. Bununla birlikte bu ihtiya¢ tatmini sadece mevcut Urlin ve
hizmetlerin tiketiciye satisi seklinde dedil de bundan ¢ok daha genis manayi igine

alan bir yapidadir”.

Modern pazarlamanin esasi; bireylerden, aile Unitelerinden, kooperatiflerden

veya sirketlerden meydana gelen tiiketici Gniteleri Gzerinde toplanmaktadir.®

Eser ve Korkmaz, a.g.e., s.14.
Ismet Mucuk, Modern Isletmecilik, Turkmen Kitapevi, istanbul, 2016, s.228. ]
8 Omer Agsici, Pazarlama, Ege Universitesi iktisadi Bilimler Fakiiltesi Yayinlari, izmir, 1974, ss.4-5.



Tablo- 1 Cesitli Kitaplarda Gegen Pazarlama Tanimlari®

PAZARLAMA TANIMI

PAZARLAMA TANIMININ KAYNAGI

“Pazarlama, iki veya daha fazla taraf

arasinda gerceklesen degisim sirecidir.”

Modern Pazarlama, Remzi Altunisik,
Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Degisim
Yayinlan, 2001 (Webster Contemporary

Dictionary of English).

“Pazarlama, insan ihtiyaclarini karsilayici

tatmini hedefleyen ve insanlara

istediklenni vermeye yonelik faaliyetlerdir.”

Modern Pazarlama, Remzi Altunisik,
Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Degisim

Yayinlari, 2001.

‘Pazarlama, tiketicilerin istek ve

gereksinimlerinin belirlenip, bunlara uygun

pazarlama bilesimleri olugturarak, Pazarlama llkeleri (Politikalar-Stratejiler-
tiketicileri tatmin etmek ve isletmeye kar  Taktikler), Vasfi Nadir Tekin, Seckin
saglamak igin, ekonomik, toplumsal ve  Yaynevi, 2006.

dogal gevreyi koruyarak  yapilan

etkinliklerin timadar.”

“Pazarlama, hedef tuketici-misteri wve

toplumun istek ve ihtiyaglarini tatmin

ederek kar wveya yarar saglayacak

cazariama  bilegsnlerinin (makhizmet, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, lsmail

fiyat, dagitim ve tutundurma) planlanmasi,

yonetimi  (uygulanmasi) ve denetimi

faaliyetidir.”

Kaya, Muhittin Karabulut, 1991.

“Pazarlama, mevcut ya da olusabilecek

tiketici ihtiyvaclanndan hareketle,
Uretilecek mal ve hizmetleri belirlemek,
belirlenen  bu

Uretiminden en

mal wve hizmetlerin
tiketici veya

kullanicinin  eline ge¢mesini ve kesin

son
olarak yok edilmesini sadlayacak tiim
hizmet ve tekniklerin, tiketicileri tatmin
ederek

kullaniimasidir.”

kar sadlamak amaciyla

Genel I$Ietmec.ilik Bilgileri, Halil Can,
Dogan Tuncer, Dogdan Yasar Ayhan,
Siyasal Kitabevi, Ankara, 2002.

9

M. Mithat Uner, “Pazarlama Karmasi Paradigmasinda Pazarlama Tanimi”, Pazarlama iIeti§imi ve

Kiiltiirii Dergisi, 2009, Say1: 3, 4-27, s.25.



1.2. BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETIiSIMi

Onceleri pazarlama alaninda ¢ok énemli yerlere sahip olan reklamcilik, satig,
halkla iligkiler gibi konular okullarda ayri ayri dersler halinde anlatiimaktaydi. Her
o6grenci pazarlamanin énemli araglarini bitiinlyle 6grenmeden sadece bir alanda
uzmanlasmaktaydi. Bu sekil 6gretim ve is yapma, isler arasinda kopukluklara neden
olmaktaydi. Bu durumun asilmasinda buttnlesik pazarlama iletisiminin ¢ok énemli
bir roli olmaktadir. Butlunlesik pazarlama iletisimi, konular ve departmanlar
arasindaki boslugu doldurarak esgudimu saglamakta blylk yarar saglamistir.
Bugln artik pek cok isletme okulu pazarlama iletisimi konusunu bir o is igin
hazirlanmis olan bir ders kitabiyla islemektedir. Bu durum bir yandan ogrencileri
farkl iletisim araglarinin pazarlamadaki rolini anlamaya yararken diger yandan is
dinyasinda organizasyonun markasi ile potansiyel alicilara sunulan mesajin batin

iletisim kanallari araciligiyla diizgln bir sekilde iletiimesini saglamaktadir®.

Gunumuzde reklam verenlerin pazarlama iglevi ve etkinliklerinin reklam,
tutundurma, paketleme, dodrudan pazarlama, halkla iligkiler, fuar ve sergiler
ekonomik baskilar nedeniyle daha verimli ydnetiimesi ve hepsinin birbirini
desteklemesi seklinde planlanip uygulanmasi bir zorunluluk haline gelmigtir. Cunku
glinimuzde bir markanin degeri, pazarlama iletisimi araglarinin batlnlesik (birlesik)
kullanimi ile ortaya c¢ikmaktadir. Tek ve birlesik bir marka imajinin pazara ve
tlketicinin zihnine yansitilmasi temel bir kuraldir. Bu slirece bltlunlesik pazarlama

iletisimi denmektedir 1.

Pazarlamacilar, pazarlama iletigsiminin temellerini meydana getiren reklam,
satig, tutundurma caligmalarini daha fazla kullanarak marka ve tuketici gdziunde
bilinirliklerini arttirmaya yonelik calismalar yaparken; diger iletisim durumlarini g6z
ardi ederek onlara yeteri kadar énem vermemiglerdir. Pazarlama faaliyetlerinin
aslinda birbirinden ayri pargalar halinde dusunuldiglu bu anlayista, calismalar
birbirinden farkli ve bagimsiz olan iletisim karmasi faktért olarak kabul edilmekteydi.
Her bir faktor icin ayri ayri hedefler segilir, bu hedeflere ulagsmak igin ayri ayri planlar
yaplimaktaydi. Duruma tuketiciler agisinda bakildiginda bu tarz yaklasimlar

tlketicilerin zihinlerinin karismasina neden olabilmekteydi. Bu distnce seklinin

10 philip Kotler, Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Cev. Umit Sensoy, Optimist Yayinlar,
istanbul, 2004, s.108.

11 Ayhan Erdem, Televizyon Reklamlarinin Marka Tutumuna Etkisi, Egitim Akademi Yayinlari,
Konya, 2010, s.13.



yetersiz kalmasi sebebiyle icinde tuketici davraniglarini bulunduran yeni bir anlayiga
ihtiyag duyulmaktaydi. 1990'I yillarin baslarindan eski ve parcali dusiunce yapisi
yerini “Bitiinlesik Pazarlama iletisimi” paradigmasina birakmigtir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi; pazarlamayla ilgili iletisim programlarinin gelistirildigi, iletisim
adlarinin entegre olarak kullanildigi, oncelik sirasinin belirlendigi, tuketicilere ait
verilerin  toplanip depolandigi ve bu bilgilerin tepe ydnetimi tarafindan

degerlendirildigi bir stire¢ olarak tanimlanabilmektedir 2.

Pazarlama bir iletisim surecidir. Tlketicilerle sirekli olarak mesaj alis-verisine
dayanmaktadir. Bu ac¢idan bakildiginda pazarlama iletisimi aslinda tlketicilerle
isletme arasinda meydana gelmis olan bir diyalogdur. Pazarlama iletisimi; dogrudan
pazarlama, halkla iligkiler, satis gelistirme, reklam, kisisel satis, ticari fuarlar ve satis
noktasi iletisim yontemlerinin kendi icinde ve diger pazarlama karmasi elemanlari ile
birlikte uyumlu, sinerjik etki olusturacak sekilde, stratejik dizeyde planlama ve
uygulamadir 3. Bu tanima gore, pazarlama c¢abalarina konu olan tim unsurlarin

pazarlama iletisimi agisindan birer arag, yontem ya da mesaj 6zelligi tagsimaktadir.

Modern pazarlama dusincesi iginde énemli bir unsur olan bitlinlesmis veya
koordine edilmis pazarlama etkinliklerinin iki yéni vardir. ilki pazarlama
departmaninin veya pazarlama isine bakanlarin igletmenin diger boélimlerle olan
koordinasyonudur. Ikincisi ise, pazarlama bolimiin kendi icinde yani alt bdlimleri
arasindaki uyum durumudur. Olaya sistem yaklasimi agsindan bakildiginda;
organizasyonun butin bdlimleri ve isg6renleri, isletme ile ilgili alacaklari tim
kararlarda kendi iclerinde uyumlu davranmalidirlar. Organizasyon iginde sadece
pazarlama bolima degil diger tim departmanlarin birlikte olusturdugu isletme
sisteminin ¢alismalari birbiriyle uyumlu ve entegre bir sekilde tlketicilerin
ihtiyaglarina tatmin etmeye ydnelmelidir. Ornegin pazarlama departmani tiketici
memnuniyeti icin belli kalitede ve tiketicinin talep ettigi cesitlilikte mal tretimini talep
ederken isletmenin mal Uretim bélimu kaliteyi sinirlandirip Griin ¢esidini az tutmasi
uygun bir durum olmayacaktir **. Ornegin pazarlama bélimi Uriinlerin satiginin
pesin 6deme ile ama gerektiginde taksitli ve kredili olarak gergeklesmesini dne
surerken; finansman departmani buna kugkuyla yaklasip daha az taksitin oldugu siki

bir 6deme politikasi izlerse, bu ayri dugsunce ve uygulama sekli isletmenin piyasa ve

12 7afer Erdogan, “Pazarlama lletisimi Kavrami ve Ogeleri’, Yavuz Odabasi (Ed.), Pazarlama
ileti§imi icinde (2-24), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2013, s.13.

13 Altunisik vd., a.g.e., s.199.

14 [smet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Tirkmen Kitapevi, istanbul, 2005, s.9.



rakipleri karsisindaki basarisint  olumsuz yonde etkileyecek bir durum

olusturabilecektir.

Gunumuzde teknolojik gelismeler sayesinde tuketicilerden, pazarlardan ve
bunlarla ilgili 6zellikleri yansitan veri tabanlarindan daha etkin yararlanilmaya
baslanmistir. Diger yandan yine teknoloji sayesinde &énceden isletme ydnetimi
tarafindan belirlenmis olan hedeflere ulasilip ulasiimadigini anlamak, varsa
sapmalari tespit etmek daha kolay hale gelmistir. Teknoloji ile kritik kararlari
vermekten baslayarak, birtakim yéneltmelerle hedeflere dogru yénelime, stratejik bir
tlketici odakh anlayisi elde etmeye ve cift tarafli iletisim kurmaya kadar her sey

daha kolay hale gelmis ve yaygin olarak kullanilir olmustur®,

Bltinlesmis pazarlama faaliyetlerinin bir baska yénini sadece pazarlama
islemleri olusturur. isletmede fiyatlandirma, reklam, dagitim ve satis gibi bircok
etkenin birbirleriyle koordineli bir tarzda uygulanmasi yani bir bagka ifade ile etkin ve
verimli bir bigimde koordine edilmesi yine pazarlamanin 6nemli gorevleri
arasindadir. Tum bu faaliyetlerin 6rgltsel yapi icinde pazarlama bdéliminde
toplanmasi ve bu bdélim ydneticisinin gdzetimindeki alt bdlim veya birimlerde

birbirleriyle koordineli olarak yapilmasi zorunludur 6

Yasanan teknolojik ilerlemeler ki bunlar icinde 6zellikle de iletisim araclari ve
ortamlarindaki gelismeler, global ¢gapta hem ekonomik faaliyetlerin hem de rekabetin
yapisinin énemli Olgide degismesine neden olmaktadir. Bu dnemli dedisimler
isletmelerin, isletme disi ortamlarla iletisimini yerine getiren pazarlama faaliyetleri
Uzerinde de etkiye yol acmaktadir. Kiresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi
pazarlama iletisiminde kullanilan araglarin koordine edilip uyumunun saglanmasi,
isletmeler icin ginimiizde her zamankinden daha énemli hale gelmistir. iletisim
teknolojilerindeki gelismeler beraberinde sadece degisimi ve rekabeti getirmemistir.
Ayni zamanda pazarlama faaliyetlerinden beklentilerin de oldukga artmasina neden

olmustur 1. Bltinlesik pazarlama iletisimi kavrami, insanlar arasindaki iletisim

olanaklarinin bu kadar fazlalastigi bir zamanda, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin

15 Erdogan, a.g.e., s.14.

16 Mucuk, a.g.e., 2005, s.9.

17 Metin Galik vd., “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Marka Performansi ve Pazar Performansi iligkisinin
incelenmesi”, Uluslararasi Yénetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 2013 Cilt: 9, Say:: 19, 137-167,
s.138.



rasyonel, etkili ve bir plan dahilinde uygulanmasi gereginin dogal bir sonucu olarak,

gecmisten giinimuzde daha fazla 6nem kazanmistir.

Batlnlesik pazarlama iletisimini &nceki donemler vyapilan pazarlama
iletisiminden su yonleriyle ayirmak mimk{n olur*&;

+ Pazarlama karmasi olusturan faktérleri ve iletisim araclarinin birlikte ve bir

batun olarak kullaniimasi

» Pazarlama teknolojilerinden tam olarak faydalaniimasi

» Tuketici odakl planlama yapilip faaliyet gosterilmesi

* TUm calismalarin 6élculebilir olmasi

« letisimin tek tarafli degil iki tarafli olarak ve etkilesim halinde yapilmasi

» Tuketici veri tabaninin kurulmasi ve bundan azami olarak faydalaniimasi

1990'h yillardan sonra isletmeler, kuresel ticarete girdikge Kkaliteli Urln
Uretmenin basarili olmak icin tek basina yeterli olmadigini gérmuslerdir. Rekabetin
cok yodun gectigi kiresel pazarlarda basarili olup daha fazla kar elde etmek isteyen
isletmeler; marka ve markalagsmaya, sadik tlketiciler bulmaya, tiketicileri ile yakin
diyalog kurarak iyi bir iletisim saglamaya ydnelmislerdir. Ginimuzde Uretilen mal ve
hizmetlerin yasam seyrinin azalmasiyla birlikte, merkezinde urin olan rekabet
taktiklerinin yerini merkezinde marka olan taktikler almistir. Bu sekildeki gelismeler
ister istemez isletmelerin merkez noktasina marka ve markalagsmayi almistir. Artik
daha fazla sayida igsletme marka ve markalasmak seklinde daha saglam rekabet
yontemlerinin arayisina girmektedir. Markalar birgok organizasyonun pazarlama
c¢alismalarinin merkezi haline gelirken, bununla birlikte pazar glci, rekabette

Ustlinlik saglayici ve kar getirici olarak da goriilmektedir°.

isletmeler, teknolojideki gelismeler ve artan rekabet ortaminda hayatta
kalabilmek i¢cin yapmis olduklari uygulamalari farklilastirma ve degistirmek
durumunda kalmistir.  Bu degisim  dusuncesinden igletmelerin  temel
fonksiyonlarindan biri olarak sayillan pazarlama faaliyetlerini de etkilemistir.
isletmeler bitincll kitlesel pazarlama etkinliklerinden uzaklasip, hedef aldiklari
pazarda bulunan tiketicilerini daha kiguk parcalara gruplara ayirmigtir. Hatta bazi
sartlarda her bir tiketici icin ayri ayri pazarlama karmasi dizenlemigtir. Bunda amag

s6z konusu tuketiciyle daha uzun sureli iligkiler kurup bunu gelistirmektir. Bunlarin

18 Erdogan, a.g.e., s.14.
19 Calik, a.g.e., s.138.
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bir sonucu olarak pazarlama karmasinda yer alan her bir elemanin klasiklesen
yapilarinda da birtakim degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisikliklerin pazarlama
iletisimim faaliyetlerine yansimasi sonucunda pazarlama iletigsimi faaliyetleri artan
oranda tuketici odakl olmus ve butinlesik pazarlama iletisimi kavrami dogmustur.
Batunlesik pazarlama iletisiminin mantigi; reklam, pazarlama ve satis ¢alismalarinin
planlanmasina dar bir agi yerine genig bir alandan bakilmasi geregidirzo. Butunlesik
pazarlama iletisiminin temeline inildiginde ortaya c¢ikan nokta; isletmenin Urettigi mal
ve hizmetleri, vermek istedigi mesajlari, imajini, halkla iligkiler ve diger ilgili konulari,
satis kampanyalarinda ayni seyi sGylemesidir. Ayrica yapilan basta reklam olmak
Uzere tutundurma c¢alismalarinin diger tim c¢alismalarla uyumu ve esgidimli olarak

verilmesidir.

Buatunlesik pazarlama iletigimi, bir érgatin tim iletigsim etkinliklerinin uyumun
saglandigi bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir. iletisimi, bire bir pazarlamayi,
karsilikli glven tesis edecek iligkileri ve bunlar Uzerinden de sadik tuketicileri
isletmeye katmayi hedeflemektedir. Sayilan tum iletisim faaliyetlerinden dolayi ortak
mesaj birligi etkinligiyle bir etkilesim ve sinerji olusturulacaktir. Bdylece igletme
markasiyla tiketici arasinda bir iliski olusacaktir ve bu iligki gittikce gelisebilecektir.
Ayrica bu durum satin alma davranisinin tiketici tarafindan tekrarlanir hale gelmesi

sonucunu verecektir?®,

1.3. PAZARLAMA KARMASI

isletmeler bir yandan yogun rekabet ortaminda is yapmaya calisirken diger
yandan her gegen gun birbirinden pek de farkli olmayan ama yeni olarak
adlandirilan drinlerini tuketicilere sunmaktadirlar. Boyle sert kosullarin yasandigi
ortamlarda firmalar igin, tiketicileriyle daha yogun etkili bir iletisim sistemi kurmak
zorunlulugu ortaya cikmaktadir. Firmalar cesitli kanallar vasitasiyla tuketicilerine
mesajlar gondermektedirler. Reklam gibi tutundurma faaliyetleriyle, halkla iliskiler,
kisisel satig gibi aktiviteler araciligiyla verilmeye c¢alisilan bu mesajlarin temeldeki
hedefi; alicilarla uzun vadeli iletisimi saglamak ve sonugta marka baghhgi

olugturmaktir 2. Burada dikkat edilmesi gereken tutundurma karmasi unsurlari

20 Bora Goktag ve Nurettin Parilti, “Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Marka imajina Etkisi: Bir
Uygulama”, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2017, Cilt: 18, Say:: 3,
923-944, s5.926.

21 Goktas ve Parilti, a.g.e., s.927.

22 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama ileti§imi Yénetimi, Mediacat Yaynlari, istanbul, 2010,
s.61.
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tarafindan yollanan bu mesajlarin her biri tiketiciye farkli ifadelerde bulunuyorsa
tlketicinin nazarinda bir karmasaya ve hatta isletme imajinda bulanikliga yol
acacaktir. Buradaki temel sorun, tuketiciye verilmek istenen mesajlarin

organizasyon iginde farkli kaynaklardan gonderilmesidir.

Gunumuzde igsletme kosullari hizla dedismektedir. Sadece imalata yonelen
markalar, tanitimlarina gereken 6zeni vermedikleri icin gerilemekteler. Bunlardan
kaynaklanan boslugu daha giizel planlanmis ve tasarlanmis markalar almaktadir..
Zaman ilerledikge tuketiciler dogrudan satin almayi tercih etmektedirler. Kataloglar
araciligiyla satis yapmak, kapidan aligveris ve son olarak internet ortamindan
pazarlama yontemlerinin  zaman ilerledikce daha da gelismeleri bunu
goOstermektedir. Yeni ortaya cikan fakat gittikce cok buyik hizlarla yayilan iletisim
teknolojileri sayesinde dogrudan pazarlama, Kkitlesel pazarlamanin 06nlne
gecmektedir. Pazarlamanin pratigi ve performansi bilgisayar, faks makinesi, e-
posta, internet ve kablosuz iletisim sayesinde bir devrim etkisi yasamistir. Satis
otomasyon araglarini kullanan bir satis ekibi, not defteriyle is yapmaya calisan bir
saticlyl oldukga geride birakmigtir. Bugin muhasebe kayitlari tutma, iletisim
yuritme ve pazarin mantigini kavrama, maliyetleri asagiya ¢ekilmekte oldugu igin,

cok sayida insanin yeni is alanlari agabilmesi iyi bir gelismedir 22,

Klasik pazarlama anlayisinin ortaya ¢iktigi zamandan, teknolojinin ve iletisim
araclarinin geliserek hayatin her alaninda etkisinin hissedildigi ginUmuz dunyasina
gelinceye kadar gecerli olan anlayis "klasik pazarlama" olarak degerlendirilmistir.
1930'lu yillarda gerceklesen Blylk Kriz ve ardindan patlak veren Il. Dunya
Savasi’ndan sonra sirketlerin biyimesi ve dinyaya acilmalari degisik ve daha gugli
pazarlama stratejilerine gereksinimi artirmistir. Pazarlama alanindaki ¢alismalar
1960l yillardan sonra ise pazarlama galismalari, pazarlama karmasi ile pazarlama
yonetimine dogru kaymistir. Klasik pazarlamanin 6ncelikli hedefi, en uygun Urdn,
fiyat bedeli, dagitim ve tutundurma karmasini meydana getirmektir. Pazarlamadaki
zaman iginde yasanan gelisimin en belirgin noktasi da klasik pazarlamanin
merkezinde igletme varken, modern pazarlama anlayisinda merkezde tiketici vardir.
Klasik pazarlamada, daha ¢ok kisiye daha fazla mal satarak daha ¢ok kar yapmak

temel amag¢ oldugundan tlketicilerin satin alama davraniglarinin ve satin alma

23 Kotler, a.g.e., s.85.
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gegmisinin pek de o6nemsenmedigi ortadadir . Modern pazarlama teknikleri
uygulanmaya baslayincaya kadar olan klasik pazarlama yéntemlerinde Urlin ve satis

olaylarinda tiketici hep geri planda birakilmigtir.

Pazarlama, firmalarin Urettigi mal ve hizmetleri hitap ettigi tiketici kesiminin
arzu ve ihtiyaglarini kargilayarak tatmin edilmesini saglamak fonksiyonudur. Uriin ve
hizmetlerin yine en uygun sekilde tiiketiciye ulastiriimasi pazarlamanin konusudur.
Tuketicilerin arzularini yerine getirebilmek amaciyla; mal ve hizmeti, uygun bedel,
uygun zamanda, uygun yerde ve uygun alicilara sunmaktir. Bu durum tam bir
pazarlama stratejisi ile butlin pazarlama karmasi faktorlerinin birlikte rasyonel ve

verimli olarak kullaniimasi ile mimkindur. 2

icinde yer alinacak pazarin belirlenmesinden sonra sira pazar ihtiyaglarinin
karsilanmasina gelmektedir. Pazarlamanin temel islevi, ihtiyaclarini gidermeye
calisan tuketicilere sunulan mal ve hizmetlerin onlara saglayacagi faydalar hakkinda
bilgi vermektir. Dogru yer ve zamanda, gerektigi kadarini tiketicinin makul gorecegi
bir fiyata Griin ve hizmetlerini tlketicilere sunmaktir. Bagka bir sGylemle pazarlama
karmasi olarak adlandirilan faaliyetler; Grin, dagitim, tutundurma ve fiyat olmak
Uzere dort grupta toplanmaktadir. Pazarlama karmasini igletmeler hedef pazarin

ihtiyag ve beklentilerine uygun bir sekilde diizenlemektedirler 26,

Pazarlamanin 4P'si olarak da adlandirilan faktorler, organizasyonlarin tim
pazarlama faaliyetlerini icine alirlar. Pazarlamayla ilgili yapilan tanimlara g6z
atildiginda pazarlamanin bir yandan igletmede degisimi saglayan bir faktor olarak
belirdigi gdzlenirken diger yandan birbiriyle ilintili ve bagh pek ¢ok fonksiyonu
kapsadigi da gorilebilmektedir. Pazarlama karmasi olgusu, isletme yonetiminin bu
faaliyetleri en uygun sekilde organize etme c¢abalarinin bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir. isletmenin pazarlama yoneticisi; tretilen mallarin niteliklerine,
yapilan reklamlara, belirlenen fiyata, dagitim yontemlerine ve diger pazarlama
bilegenlerine iligkin buyuk bir se¢cim yapma durumuyla karsi kargiya kaldiginda,

isletmeyi kurulus amacina ulastiracak uygun pazarlama karmasi elemanlarini

24 M. Nurettin Alabay, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis Sireci”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2010, Cilt: 15, Say::
2,213-235, s.214.

25 Mehmet Marangoz, “Strateji Alternatifleri: Strateji Hiyerarsisinin Olusturulmasi”, Ali Akdemir ve
Cemil Ulukan (Ed.), Stratejik Yénetim iginde (67-87), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir,
2012, s.81.

26 Senem Besler, “isletme Fonksiyonlar”, B. Zafer Erdogan ve Didem Pasaoglu (Ed.) Pazarlama
flkeleri iginde (168-194), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2013, ss.179-180.
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olugturmak amaciyla bu faktorleri bir araya getirmek durumundadir?’. Pazarlama
karmasi elemanlari igsletmenin tepe yoneticilerinin otoritesi altindadir. Tepe yonetimi,
pazarlama caligsmalariyla ilgili planlarin yapilmasinda bir ¢alisma plani ortaya koyar.
Bir pazarlama planinin ortaya konmasinda pazarlama karmasi elemanlarinin tek tek

degerlendirilip her bir alanda alt planlarin yapiimasi sarttir.

iktisatta, isletmelerin Urlinlerine olan istedi etkilemek icin kullandiklari bir
degisken olarak fiyat noktasinda durulmaktadir. Yani, bir igletmenin urettigi mal ya
da hizmete olan taleple o Griniin fiyati ters orantilidir. iktisatcilarin Grinlerin fiyat
disindaki degiskenlerin oldugunu kabul etmelerinden bu yana fazla sayida degisken
isletmecilerin arastirma konusu olmaya baslamistir. Profesér Neil Borden,
pazarlama karmasi ifadesini kavramini ortaya koyarak, isletmeler acisindan
pazarlama elemanlari olarak ¢ok sayida degiskeni 12 madde ile yayinlamistir.
Sonrasinda Harvard Universitesi'nden bazi arastirmacilar bir firmanin Urettigi
mallarinin pazarlanmasina etki eden faktorlerle ilgili olarak birbirinde farkh
siniflandirmalar yapmiglardir. Bununla beraber McCarthy’nin ortaya koydugu ve
glinimuzde artik genel kabul gérmis olan dortli ayirim yayginlasmistir. Bunlar:
“‘Mamul, Fiyat, Tutundurma ve Dagitim” seklindedir. Aslinda, pazarlama karar
degiskenleri (politika ve strateji araglari) olarak, bunlarin her biri bircok elemani
temsil etmektedir. Zaten bu nedenledir ki, burada onlar temel karar degiskeni olarak
nitelendirilmislerdir. Bunlardan mamul, Uretim boélim yoneticisiyle, fiyat da isletme
tepe yodneticileri ile ¢ok yakin is birligini gerektiren degiskenlerdir. Bu dort degisken
kelimelerin ingilizcedeki ilk harflerinden dolayr “Product, Price, Promotion, Place”
yani pazarlamanin 4 P'si olarak adlandirilir?®, Sunun da belirtimesinde fayda vardir
ki s6z konusu olan 4'li ayirirmdan baska, 5'li ve 6'li ayirimlar da yapilmistir. Fakat 4P

ifadesi daha yaygin ve kabul edilir olmustur.

1.3.1. Uriin (Mal)

Uriin, ona ihtiyag duyacak olan insanlarin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla
pazara verilen mal veya hizmetlerdir. isletmenin kurulug amacinin bir sonucu olarak
meydana gelen ve Urln adini alan ¢iktisi, fiziksel yani nesnel 6zelliklere sahip ise
mal adini alirken; bu 6zelliklere sahip degil ise hizmet olarak nitelendirilir. Diger bir

ifade ile drin hem mali hem de hizmeti birlikte icine almaktadir. Pazarlama ile

27 Birol Tenekecioglu, “Pazarlama Konusu ve Pazarlama Yonetimi®, Birol Tenekecioglu (Ed.)
Pazarlama Yénetimi icinde (1-14), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2013, s.3.
28 Mucuk, a.g.e, 2005, s.20.
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ugrasanlar, tuketicilerin beklentilerini kargilayacak ve onlarin ihtiyaglarini giderecek
mal ve hizmetleri Uretirken; diger taraftan bunlara ait ozellikleri ilerletmeye ve

gelistirmeye ugrasmaktadirlar2°,

Uriin veya mal ifadelerine daha genis bir cerceveden bakildiginda, Urin,
ortaya ¢ikmis olan bir ihtiyag ya da istegi tatmin etme ve doyurma durumunda olan
seydir. Bunlar ayni zamanda bir degisime konu olurlar. Gézle goériltp elle tutulan bir
nesne olabilecegi gibi, bir hizmet, bir bilgi ve hatta sarki, siir gibi dislince urtnleri de
olabilmektedir. Bir Grdnidn nesnel olarak Uretilmesi tek basina bir pazarlama isi
olamamaktadir. Bununla beraber pazarlamaci, Uretim departmani ile iletisime
gecerek tuketicilerin  ihtiyaglarina ve isteklerine  karsilayacak  mallarin
geligtiriimesinde ve Uretiimesinde yol gdsterici olabilir. Bir Grlinlin fiziksel 6zelliklerini
onun ambalaji, markasi, malla ilgili hizmetleri belirlemektedir. Uriinlerin Gretimi ve
satisa sunumuyla ilgili kararlarin alinmasi ve sonrasinda fiiliyata gecilmesi ¢ok 6nem
arz etmektedir. Bu kararlar ve eylemler sayesinde Urine insanlarin ihtiyaglarini
karsilayacak 6zellikler verilmektedir *. isletme, bir yandan insanlarin ihtiyaglarini
karsilarken diger yandan genel amaci olan kar elde etmeye ve mali daha fazla
satmaya ulasabilmek icin pazarlamacilar, yeni mallar gelistirmek zorundadir. Diger
taraftan zaten var olan ve dUretilen mallar, tuketicilerden gelen talepler
dogrultusunda iyilestirme yapmalidir. Amaca hizmet edemeyen mallarin dretiminden

kaldiriimasini saglamalidir.

Bir urlin gergekte isletmeyi yodnetenlerle, isletmenin Grinini kullanan
tlketiciler arasinda bir baglag, bir képri gdrevi gorir. Bunun nedeni, tiketicilerin
artnind kullandigi isletmeyi, kendi istifadesine sunulan mal veya hizmet bigiminde
algilamasidir. Tuketicinin zihninde olusturulacak Urin imajinin ne sekilde olacagi
hususunda drinun pek ¢ok o6zellikleri 6nem kazanmaktadir. Bir Grinin imajini o
arinl tuketici ilk defa satin aldiktan sonra ayni Urinu bagka zaman veya ihtiyaci
oldugunda tekrardan alip almayacagi belirlemektedir. Baska bir ifadeyle bir defada
biten bir alig-veris mi olacag! yoksa tuketicinin sadik tuketici haline mi gelecegi
isletme acisindan énemlidir.

Pazarlamada “Urin” denildiginde yapisinda bulunan bilesenler, fiziksel yani

mekanik durumu, dayanikhligi, tadi, kokusu, ambalajin kalitesi ve gdsterisi gibi

29 Erdogan ve Pasaoglu, a.g.e., s.180. _
30 [lhan Cemalcilar, Pazarlama, Beta Yayinlari, Istanbul, 1998, s.12.
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Ozellikler anlagilir. Bu duruma goére dusuldugunde, farkli isletmeler tarafinda pazara
sunulan fakat sonugta ayni amaca hizmet eden urlnler arasinda ya sadece fiziksel
durum, kalite ve amaca uygunluk olarak ya da estetik, gorsel 6zellikleri agisindan

farklar olacaktir 3.

Bir igletme, bir Griind pazara sundugunda bunu kullanan tiketiciler homojen
bir grup olusturmamaktadir. Farkl tlketiciler, Grinin farkli 6zelliklerine dnem
verebilmektedirler. Bu durum tlketicilerin farkli psikolojik ve sosyal 6zelliklerinden
kaynaklandigi gibi, firmanin reklamlarinda drtnin belirli 6zelliklerini 6n plana
cikarmasinin da etkisi olmaktadir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak bir isletme
Ust yonetimi drtnlerinin tiketiciler Gzerinde etkili olabilecek 6zelliklerini iyi saptamall
ve arastirmalidir. Bu arastirmalarin ortaya koydugu sonucglara gore de urln
gelistirme, piyasaya slirme ve ilerleme stratejisini yonlendirmelidir. Butin bunlarin
dogal bir sonucu olarak igletmenin pazarlama sorumlulari hangi trlnlerin, ne kadar,
hangi kalitede uretilmesi konusunda iyi planlama yapmalidir. Clinkl giderek artan
rakipler ve daha zorlu hale gelen rekabet ortaminda pazarlama yoneticileri
rakiplerine karsi Ustlnlik kurabilmek igin tlketicileri kendi drUnlerinin strekli ve
sadik tuketicisi haline getirmeye calismalidir. Bunun igin de Grinini hangi yénde
farkll hale getirmek konusunda Uretim kismi ile ortak hareket etmek ve hatta onlari

yonlendirmek zorundadir 32,

1.3.2. Dagitim

isletmeler Urinlerini tiiketicilerin satin alabilmesi igin uygun zamanda, uygun
yerlerde satisa sunmalidir. Bu ylzden pazarlama ¢aligsanlari gerekli olan miktara
kadar urinU en uygun maliyetle tlketiciye sunulmasi i¢in Uretimde c¢alisanlarla iyi
iliskiler kurmahdir. Uretimden sonra satigi gerceklestirecek araci kurumlar be-
lirlenmelidir. Diger bir ifade ile Urinun dagilm kanali belirlenmekte ve sonucta
dagitim isi gerceklesmis olmaktadir. Urlinlerin Ureticiden tiiketiciye dogru hareketi,
belirli bir alandan gecerek olmaktadir ve ona da “dagitim* adi veriimektedir. Urlnler,
bir takim araci pazarlama igletmelerinden -ki bunlara “toptanci, perakendeci, acente”
gibi isimler verilir- gecerek tlketiciye ulagsmaktadir. Dagitimla mallarin sahiplik
durumlarinin elden ele gegmesi yani fiziksel hareketi saglanmis olmaktadir. Burada

yine pazarlama isiyle ugrasanlara bu hareketin saglanmasi gorevi diismektedir *.

31 {smet Mucuk, Pazarlama flkeleri, Tirkmen Kitapevi, istanbul, 20086, s.128.
32 Mucuk, a.g.e., 2006, s.129.
33 Cemalclilar, a.g.e., s.13.
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Dagitim asamasinda dikkat edilmesi gereken faaliyetler arasinda Urunin
tutundurulmasi, depolanmasi ve dagitim surecinde birtakim finansal risklerin ortaya
cikabilecegine dikkat edilmesi gelmektedir. ister dagitim kanali densin isterse
pazarlama kanali densin sonugta dagitim bir Grindn dreticiden tulketiciye dogru
hareketi sirasinda izlemis oldugu yoldur. Diger bir ifadeyle Urlnlerin pazarlanmasini
saglayan isletmenin icindeki yapi ile igletmenin digindaki pazarlama elemanlarinin
birlikte meydana getirdigi yapidir. Az sayidaki Uretici Urlnlerini son kullanicilara
dogrudan satmaktadir. Gerek tiketicilere gerekse Uretici pazarlarina urinlerini
ulastirmak icin isletmeler, birbirinden bagimsiz 6rgitlenen yeni dagitim kanallarini
kullanmaktadir. Bir igletmenin dagitim kanallari konusundaki kararlari diger
pazarlama kararlarini da dogrudan etkilemektedir. Ornegin, fiyatlandirma politikalari,
isletmenin uluslararasi indirimli zincir magazalarla mi yoksa yuksek kaliteli 6zellikli
urdnler satan magazalarla mi calistigina ya da internet yoluyla Grlnlerini dogrudan

satip satmadigina baglh olarak degisiklik gostermektedir 4.

1.3.3. Fiyat

Kullanicilar drinlerin fiyatlariyla yakindan ilgilenmektedirler. Bunun temel
sebebi; degis-tokus sirasinda taraflardan biri olarak, etkili ve verimli bir sekilde
degis-tokusun  sonuglarindan  faydalanmaktir. isletmenin pazarlama isiyle
ugrasanlar, mallarin fiyat stratejilerinin ve fiyatlarin belirlenmesinde etkin ve de
dnemli rol oynamaktadirlar®. igletmeler agisindan fiyat ayni zamanda énemli bir
rekabet aracidir. isletmeler fiyati giiclii yanlarindan biri olarak kullanabilir. Uriine
karg! tlketici géziinde imaj olusturulmasinda fiyat yine énemli bir unsurdur. Fiyatin

pazarlama karmasinin ¢ok énemli unsurlarindan biri oldugu distnulmektedir.

Fiyat, isletmenin tlketicilere sundugu bir drinin istifade edilmeye
baslanmasinin karsiigidir. Bir malin fiyatinin ortaya konmasi; bir takim fiyatlandirma
c¢alismalari, fiyat degisimleri ve fiyatlandirma sistemlerinin olusturulmasi iglerini
kapsamaktadir. Pazarlama karmasinin kurulmasinda drunle ilgili fiyat tespitinin
dogru olarak yapilmasi ¢ok 6nemlidir. Piyasaya ve rekabete gore fiyatin ylksek
tespiti halinde son kullanici o Grunu satin almayacaktir. Bununla beraber, fiyatin
dugtk olmasi halinde igletmenin kéarlihdr dusebilecedi gibi UGrunun imajinda bir

bozulma da s6z konusu olabilmektedir 3¢.

34 Eser ve Korkmaz, a.g.e., s.175.
35 Cemalclilar, a.g.e., s.13.
36 Erdogan ve Pasaoglu, a.g.e., s.180.
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Fiyat isletmelerin satabilecegi urinun hacmini ve faaliyetlerinden olugan
maliyeti karsilayan ve isletmenin geliri Gzerinde onemli role sahip bir pazarlama
karmasi elemanidir. Uriin igin belirlenen fiyatlar, kar saglayacak bir diizeyde
olmadigi takdirde isletmenin Urlnlerine olan talep fazla bile olsa, o Urinle ilgili
maliyetlerin karsilanamamasi s6z konusu olacaktir. Boyle bir durumun ortaya
¢ikmasi igsletmenin 6nce zarar etmesine ve eger uygun mudahale yapilmadiginda
kurumun kapanmasina neden olacaktir. Fiyat, tiketiciler agisindan da ¢ok énem bir
unsurdur. Cunkl tuketici igin fiyat, yasami icine alacagi bir kulfetin bir dlglist olarak
algilanabilmektedir. Eger firmanin piyasaya sundugu bir mal ya da hizmetin fiyati
cok yluksek olursa tuketiciler bunu kabullenmeyebilirler. Bunun soncu olarak da o
Urind satin almayabilirler. Boylece ortaya tuketicilerin memnuniyetsizlikleri ¢ikar.
Diger yandan tuketiciler bu kez fiyatlari cok makul karsilarlarsa kendilerine sunulan
mal veya hizmeti satin almaktan mutlu olup tatmin olurlar. Boylece o urtini daha sik
satin alma yoluna gidebilmektedirler. Sonugcta bir yandan isletmenin geliri artar diger
yandan da tuketiciler memnun olduklari icin isletmeye daha fazla deger verir ve

daima isletmenin Grtnlerini tercih ederler®’.

1.3.4. Tutundurma

Tutundurma, tlketicilerin mal, hizmet ve isletme ile ilgili bilgi sahibi olmasi ve
ariinG satin almaya tesvik edilmesi ile ilgilidir. Tutundurma sirasinda pazarlamacilar,
tiketicilerin kendi Urlnlerini satin alip kullanmasi igcin onlari etkilemeye ve ikna
etmeye calisir. Bu sirada kisisel satis, reklam, tanitim ile satis gelistirme gibi

faktorler kullanilir 38,

Tutundurma, pazara sunulan Urun/hizmetlerin tiketiciye tanitiimasi, duyurul-
masi, ilgi uyandiriimasi, satin almak igin razi edilmesi gibi olaylarla ilgili tim iletisim
uygulamalarini icine almaktadir. isletme pazarlama hedeflerini gerceklestirmek igin
belirli bir pazar bolimuinde hangi tutundurma politikalarinin kullanilacagini dikkatle
secmelidir>°.

Tutundurma; Urdnlerin tiketiciye satisini kolaylastirmak igin pazarlama igiyle
ugrasanlarin ve igletme ust yonetiminin denetimi altinda yurutilen, tiketiciyi ikna
etmeye yonelik, planli, programli ve ayni amaca hizmet eden galismalardan olugan

bir iletisim surecidir. Ginumuzde gesitliligi oldukga artan iletisim faktorleriyle verilen

37 Eser ve Korkmaz, a.g.e., s.155.
38  Erdogan ve Pasaoglu, a.g.e., s.180.
39 Akdemir ve Ulukan, a.g.e., s.81.

18



mesajlar nedeniyle bilgi yagmuruna tutulan tuketicilere ulasmak cok daha zor bir
hale gelmis durumdadir. Tutundurma bir suregtir. Belli bir zaman yapildiktan sonra
bitmez, devamlilik arz eder. Devamliigin saglanmasi igin bilhassa iletisim
imkanlarinin iyi bilinmesi ve iletisimi etkileyebilecek olaylara dikkat edilerek
tutundurma calismalari gergeklestiriimelidir ° . Tutundurmanin amaci kisaca
belirtilecek olunursa; dikkat gekmek, ilgi uyandirmak, istek olusturmak ve harekete

gecirmektir.

isletmeler tiiketicilere Grtnleri ile ilgili bilgiler aktararak tutundurmayi
surdirmeye calismaktadir. Bu gaye ile ¢ok cesitli calismalar gerceklestiriimekte ve
cok fazla araclar kullaniimaktadir. Reklamlar yapilmakta, satis isiyle gorevli olanlar
potansiyel alicilarla yliz ylze gorismektedir. Fuarlar, sergiler dizenlenmekte,
tanitim organizasyonlari yapilmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin icinde olan satis
galismalari, isletme agisindan degisimi olumlu ydnde gerceklestirmek igin
yapilmaktadir. Deg@isim amacina ulastiginda Urln zaten tuketiciler tarafindan satin

alinmis olacaktir 1,

1.4. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ OGELERI

Biltlinlesik pazarlama iletisimi temelde, ginimizde artik iyice cesitlenen

iletisim araclarini igine alarak yapilan stratejik bir planlama geklidir.

Bultlnlesik pazarlama iletisimi; reklam faaliyetleri, dogrudan satis, satis
tutundurma ve halkla iligkiler gibi etkinliklerin hayati dneme sahip olan rollerini
degerlendiren; s6z konusu iletisim araglarini ve aktivitelerini acgiklik, tutarhlik ve
maksimum etkiyi gergeklestirmek igin birlestiren planlama seklidir. Diger bir ifadeyle,
iyi ve dogru sekilde hazirlanmis bir iletisim planinin olmasini énemseyen bir

pazarlama iletisimi planlama yaklagimidir %2,

1.4.1. Tanitma ve Halkla iligkiler

Halkla iligkileri, "kamuoyunun tutumlarini degerlendiren, kamuoyunda anlayig
ve kabul olusturmak, uzun vadede itibar ve guven yaratmak igin kisiler ve kurumlar

hakkinda iletisim programlari planlayarak uygulayan bir yonetim islevi" olarak

40 Altunisik vd., a.g.e., s.199.
41 Cemalcllar, a.g.e., s.13.
42 http://www.verisay.com/tr/ar-ge/butunlesik-pazarlama (Erigim tarihi: 20.03.2018).

19



tanimlamak mudmkundur. Bununla beraber halkla iliskilere en genel sekliyle g6z
atilacak olunursa "igletme ve igletmenin alakali oldugu yerler arasinda kargilikl iyi
niyet ve anlayisi saglayip, strdirmeye yonelik planli ve surekli, para 6demeden

slirdUrllen gabalar" olarak tanimlanmaktadir %3,

Buginin modern igletmecilik anlayisi halkla iligkiler faaliyetlerini zorunlu
kilmaktadir. Oyle ki, kaynaklari yeterli olan isletmeler 6rgiit yapilarinda, halkla
iliskiler birimine yer vermektedirler. Bu olanaga sahip olmayan igsletmeler ise,
bireysel gayretlerle bu faaliyetleri yiritmeye calismaktadirlar. Halkla iligkiler, mevcut
ve potansiyel tuketicilerin, ortaklarin, aracilarin ve diger hedef kitlelerin hem isletme
hem de isletmenin Grlin ve hizmetleri hakkindaki duygu, duslince ve inanclarini
etkileme amaci giden bir iletisim faaliyetleridir. isletmedeki bu faaliyetlerle
kamuoyunda olumlu bir imaj uyandirmak temel amactir. Bir organizasyon istedigi
kadar kaliteli mal ve hizmet Uretip piyasaya verirse versin, ¢esitli araliklarda ortaya
birtakim aksakliklar ¢ikmaktadir. Bu kacinilmaz bir gercektir. iste bu hizmet
aksakliklarinin bertaraf edilmesinde, isletmenin kamuoyundaki imajini degistirmek
zorunda kalacaktir. Bunun icin de yararlanacagi faktorlerin basinda halkla iligkiler
gelmektedir. Halk arasinda iyi bir imaji olan bir igletmenin Grindnd satin alan bir
tiketici, saticilar tarafindan olumsuz olarak nitelendirilebilecek bir durumla
kargilagsa da tekrar bu isletmeden Urin satin almak isteyebilir. Eger isletmenin
olumlu bir imaji varsa olusan gliven azalmasi durumu daha kolay asilabilmektedir 4,
Bununla beraber olumlu bir imaja sahip olmak uzun yillar alabilmektedir. Bu durum
pek ¢ok ¢cabanin neticesidir. Fakat yillar iginde ve bir¢ok ¢alismanin sonucu olarak

kazanilan igletme imaji, hatalarla ¢ok kisa bir sirede kolayca kaybedilebilmektedir.

Halkla iligkiler, organizasyonla organizasyon cevresinin karsilikli olarak
iletisimini, aralarindaki is birligini saglayip uygun bir sekilde yUritmeye yardimci olan
bir ydnetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler, iletisim faaliyetlerini ilk olarak anlagilanin
aksine sadece hizmet Ureten igletmelerle tiketiciler arasinda degil, organizasyon
icinde bulunanlarla, isgorenlerle, tedarikgilerle, hikimetle, finansal kuruluglarla ve
aracllar arasinda da olumlu iligkiler kurmaya c¢alismaktadir. Hizmet kalitesi
anlayisinin kisiden kisiye farklilik gostermesi, herkesin hizmet degerlendirmesinin
farkh olmasi, insandan insana yakin iletisimin ¢ok yaygin olmasi, halkla iligkilerin

dénemini daha da artirmaktadir. Isletmenin tanitimi icin reklam etkinliklerinin

43 Gumds, a.g.e., s.179. _
44 A. Hamdi Islamoglu vd., Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim, Istanbul, 2006, ss.255-256.
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kullaniimasi, Ucret odemeden yapilan reklamlar, fuarlar, sergiler, 6nemli gin
organizasyonlari, ¢esitli sunumlar igletmelerinin yararlandigi baslica halkla iligkiler

yontemleri arasinda sayilmaktadir #°

Tanitma ya da tanitim, bir karsilik olarak herhangi bir ticret 6demeden sinema,
radyo, televizyon gibi medya araclarinda, isletme, isletmenin ydénetici kisileri, mallar
veya hizmetlerle ilgili yayinlanan ticari haber, roportaj, resim seklinde olan ve
tanitima yarayan faaliyetlerdir. Tanitmaya isletme acisindan bakildiginda ve genis
yelpazede irdelendiginde aslinda tanitma, halkla iligkiler fonksiyonunun bir pargasi
olarak goérulmektedir. Halkla iligkiler ile pazarlamanin ortak alani olan tanitma
reklama benzer, onun gibi kitle tutundurma metodudur ve bu ylzden "parasiz
reklam" diye de anilabilir. Genis kitlelere yonelik mesajlar, mukabilinde bir lcret
olmadan haber seklinde aktarilmaktadir. Ancak, reklam faaliyetlerinde kurum
reklamin diizeni ve i¢ kurgusu Uzerinde bir kontrole sahip oldugu halde, tanitmada
medya neyse kontroli de elinde o tutar. Hatta bazen tanitma olumsuz yénde de
olabilir. Ornegin, gevreyi kirleten bir fabrika aleyhindeki bir yayin. Tanitma, Ucret
karsiligi olmamakla beraber, gercekte olumlu yénde tanitici haber, yorum veya
roportajin basin-yayin araglarinda yer almasi birtakim maliyetlere yol agar. Tanitma,
reklama goére, dogruluk derecesi daha ylksek oldugu gibi, daha ¢ok ilgi ve merak
uyandirma &zelligi vardir. Ornegin, en biyik sanayi kurulusumuzun sahibi veya en

fazla ihracati gergeklestiren bir holding" yoneticisi ile roportaj“°.

Zamanla ekonominin gelismesi, piyasa kosullarinin farklilagsmasi, rekabetin
artmasi nedeniyle tiiketici beklentileri de artmistir. isletmeler giinimiizde sadece
Uretim, satis ve karlari arttirmak amaciyla calismamaktadirlar. Kurumlar, icinde yer
aldiklar1 toplumlara karsi olan sorumluluklarini hatirlamiglardir. Bu durum son
doénemlerde sosyal sorumluluk olgusu olarak kendini gostermektedir. Teknolojik ve
toplumsal gelismelerden etkilenmemesi dustinilemeyen pazarlama alaninda da bu
degisim buyuk oranda halkla iligkiler ile ilgilidir. Halkla iligkiler isletmelerin var olma
amagclari yonunde belirlenen potansiyel tuketiciler ile iletisim halinde bulunarak

tiketicileri isletmenin fonksiyonel amaglari ve genel amaglari yoninde

45 Emel Goneng Giiler, “Konaklama Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri ve Trakya'daki Oteller
Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 2009, Cilt: 27, Say!: 2, 233-261, ss.
243-244.

46 Mucuk, a.g.e.,2016, s.265.
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yonlendirmeye calismaktadir. 4’ . Halkla iligkiler uygulamalarinin pazarlama ve
Ozellikle pazarlama iletisimine katkisi pratisyenler ve akademisyenler tarafindan

kabul edilmektedir.

Tutundurma etkinliklerinden olan reklam, dretilen mal ve hizmetlerin
tanitiminin saglanmasinin yaninda, firmalar tuketicilere tanitarak kurumsal imajin
olumlu algilanmasini saglamak icin de kullanilimaktadir. Reklama konu olan unsurun
bir kurum olmasi halinde karsimiza ¢ikan kurumsal reklam, reklam ve halkla iligkiler
disiplinlerinin yontem ve tekniklerini bir araya getiren bir kurumsal iletisim unsurudur.
Kurumsal reklamlarin genellikle, halkla iligkiler disiplininin kapsaminda yer alan bir
uygulama alani olarak degerlendirildigi ve zaman zaman halkla iligkiler reklamciligi

olarak da isimlendirildigi dikkat gekmektedir 42

1.4.2. Kigisel Satis

Kisisel satig, bir trlin veya hizmetin satisini yapmak hedefiyle satis elamanin
potansiyel alici veya alicilarla ylz ylze gorismesine denir. Perakende (tezgahta)
saticilik, satis gezileriyle saticilik gibi gesitli sekillerde yapilan kisisel satis (¢ok
sayida alicilari olan tiketim mallarinda daha c¢ok kullanilan reklamin aksine) blyuk
makinelerin, cesitli Gretim araclarinin, genelde sanayi mallarinin pazarlanmasinda
daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Ancak hemen belirtmek gerekir ki, reklam
vasitasiyla genis tuketici kitleleri belirli bir marka malin alicisi haline getirilince, satis

isleminin tamamlanmasi da yine kisisel satigla olmaktadir°

Kisisel satis 0Ozellikle hizmet sektérinde c¢ok o6nemlidir. Clnkl hizmet
sektorinidn kendine 6zgu farkliliklari vardir. Kisisel satis diger tutundurma araglari
ile karsilastirildiginda tiketici ile dogrudan iletisim kurulabilmesi sebebiyle
digerlerine gore Ustin durumdadir. Satici ile alici yuz yuze goérustugunden karsilikli
soru-cevap ile Grdnle ilgili bilgi alma ve verme Ustinlidd bulunmaktadir. Bunun
yaninda potansiyel alicinin kisisel satis elemanindan birtakim talepleri oldugunda,
esneklik sebebiyle bu talepleri yerine getirmek daha hizli ve daha kolay olmaktadir.

Kigisel satista, diger tutundurma araglari ile mukayese edildiginde dogru ve ¢ok hizli

47 Caner Dincer, “Pazarlamada Halkla iliskilerinin Onemi ve Rolii: Kobiler Uzerine Bir Arastirma”,
Kilis 7 Aralik Universitesi I.I.B.F. Akademik Arastirmalar ve Calismalar Dergisi, 2009, Cilt:
1, Sayi: 1, 38-46, s.39.

48 Hatun Boztepe Taskiran, “Yeni Medya ve Kurumsal Reklamcilik” Abdullah Ozkan vd. (Ed.) Yeni
Medya ve Reklam iginde (41-66), Der Kitapevi, Istanbul, 2015, s.45.

4% Mucuk, a.g.e.,2016, s.261.
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geri bildirimler alinabilmektedir. Bu durum diger araclarda bu kadar hizli ve etkili
olmamaktadir. Ayrica kigisel satis hem hizmeti sunma hem de verilen hizmeti izleme
gibi 6nemli iglevlere sahiptir. Satis elemani tiketicinin herhangi bir siphesinde veya
tereddutinde hemen devreye girerek sorunlari gidermek igin drtnle ilgili gerekli
bilgileri verebilmektedir. Bu bilgiler hemen verilemez ise satis elemani belli bir sure
icinde gerekli bilgileri toplayarak tiiketiciye donls saglayabilmektedir°. Belirtilen bu
olumlu 6zelliklerine karsilik kisisel satis, diger tutundurma faktérlerine nazaran daha
pahaliya mal olmaktadir. Diger bir husus da donanimli ve tiketiciye tam hitap
edebilecek kisisel satis elemanlarinin az olmasidir. Kisisel satisi musteri hizmetleri,

kulaktan kulaga iletisim ve tele pazarlama gibi unsurlar desteklemektedir.

Perakendecinin anlayacag dille konusabilen bir satis elemanina sahip olmak,
sirket patronu icin ¢ok blylk bir kazanctir. lyi bir satis elemani, perakendeciye
sirketin mallarindan nasil kar ve fayda saglayacagini gosterebilmelidir. Reklamcilik,
genis captaki genel faaliyetlerin bir pargasidir, kisisel satis ise her muhataba fikrin
tek tek anlatilmasidir. Mesela bir torna tezgahi satildigini distintrsek, bunlar pahali
cihazlardir, alici adayi, UrGnin bdtin &zelliklerini bilmek isteyecektir. Satis
elemaninin satmadaki basarisinin yani sira teknik bilgiye de ihtiyaci vardir.
Perakende sahasinda satig elemanlarn tiketiciye yakisan elbiseyi, ayagina uyacak
ayakkabiyi, elektrikli aletin nasil galistigini g&stermektedirler. Self-servis
magazalarinda ise satis elemanlari perde arkasinda oynayan kisilerdir. Reklamcilik
ve satis elemanlari beraber is gdérmektedir. Genis ¢apta reklama baglanmasindan
sonra satis elemani ise koyulmaktadir °* Reklam, satis elemaninin igini
kolaylastiran, ylzlne kapanabilecek kapilari acan, bir c¢esit kartvizittir. Satici,
perakendeci veya tuketiciye kendi firmasinin reklamlarini hatirlatarak daha kolay is

gorip satig yapabilmektedir.

Kisisel satig, bilinen en eski tutundurma yéntemlerinden biridir. Satici, tuketici
ile dogrudan iletisim kurdugundan etkili iligki yoludur. Ancak, bu en etkili olma
durumu, kigisel olma niteligine dayanir; cunku reklam da etki alaninin genisligiyle,
kisisel olmayip kitlesel olmasi nedeniyle ¢ok etkili bir tutundurma metodu olarak
kabul edilmektedir. Yapilan satisin niteliine goére de "toptancilara satis",
"perakendecilere satig" gibi "araci isletmelere yonelik"; "nihai tuketicilere yonelik" ve

"dogrudan dogruya kendi blrosunda kullanmak ya da dretimine katmak Uzere mal

50 Giler, a.g.m., s.242. _
51 Yiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam, Istanbul, 1984, s.75.
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ve hizmetleri talep eden (araci isletmeler digindaki) endustriyel alicilara yonelik"
olabilmektedir. Kigisel satis sirasinda satis gorevlisi oldukga genis bir esneklige
sahiptir. Urlin veya hizmeti sunus seklini tiiketicinin ihtiya¢ ve arzularina gére o
anda, gérismesi sirasinda ayarlayabilmektedir. Karsisindaki tiketicinin verdigi
tepkiye goére hemen satis aninda en uygun davranigi sergileyebilmektedir. Kigisel
satisin reklama gore bir diger Ustln tarafi; genelde satis icin harcanan ¢abanin daha
az bir boliminin bosa gitmesidir. Fakat harcanan gayretlerin az bir kismi bosa
gitmis olsa da iyi yetismis bir satis gicl kurmak, galistirmak ve onlari muhafaza

etmek ¢ok pahali olmaktadir.>?

1.4.3. Satis Gelistirme

isletmelerin Urettigi kendi mal, hizmetlerine ve markalarina tiiketici nazarinda
deger kattiklar etkili tanitim araglarindan biri de satis gelistirmedir. GUnimuazin
ekonomik kosullari hizli dedismektedir. Rekabet kiresel bir hal almaktadir. Bu
kosullarda iyi bir pazarlama stratejisi gelistirmek isteyen isletmelerin; markalarini
hedefteki tlketici kitlesine daha kolay ve az masrafli yollardan ulastirabilmesinin en
onemli unsurlarin basinda satis gelistirme faaliyetleri gelmektedir. Satis gelistirme
surekli uygulanan bir faaliyet degildir. Kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve
dogrudan satig faaliyetleri belli bir dizen ve dénem icinde devam etse de satig
gelistirme bunlarin  disinda kalmaktadir. Satis gelistirme; devamh olarak
uygulanmayan fuar, sergi, teshir ve devamlligi olmayan diger satis ¢abalari olarak
degerlendiriimektedir. Hitap ettikleri musteri kitlesine gore, "tlketicilere yonelik
olanlar®, "aracilara yodnelik olanlar" ve "satisgilara yonelik olanlar® seklinde

siniflanabilir.

Satis gelistirme; reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama etkinlikleri
disindaki genelde sureklilik arz etmeyen, ara faaliyetlerin etkinligini arttirmaya
yonelik daha ¢ok kisa donemli ve satin almayi saglayici, kendine ait bazi 6zellikleri

olan bir satis faaliyetidir *3.

Satis gelistirme, genellikle dikkat ¢ekme ve satis noktasinda etkili olma

niteligine; kolay uygulanma ve denetlenme imkénina sahiptir. Bunun temel

52 Mucuk, a.g.e., 2016, ss 261-262.

53 Mehmet Kara ve Duran Kuru, “Satis Geligtirme Faaliyetlerinin Satin Alma Kararina Etkisi:
Hizmet Sektériinde Bir Uygulama’, Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2013, Yil: 6, Sayi: 12, 149-190, s.153.

24



fonksiyonu, reklam ile Kkisisel satigi tamamlamasidir. Son zamanlarda satis
gelistirme metotlari ¢ok cesitlenmis ve blylk UGcretlere konu olarak &nem

kazanmistir >4,

Satis gelistirme olusturulurken g6z 6nlinde tutulacak etkenlerden biri de satig
cabasi politikasidir. itme (push) politikasi mi, yoksa c¢ekme (pull) politikasi mi
kullanilacaktir? itme politkasinda, dagitim yollari iginde bulunan isletmeler,
kendilerinden sonra gelen firmalara satis faaliyetlerini yéneltmektedirler. Ornegin,
Uretici toptanciya, toptanci da perakendeciye satis c¢abalarini yoneltmektedir. Bu
politika, genellikle, kisisel satis yonteminde kullaniimaktadir. Kimi zaman, kisisel
satigla iligkili olarak reklam ve oteki satis ¢abalarinda da bu politika benimsenir. Bu
politikanin ardinda yatan dusunce, perakendecinin mali tiketicilere dogru itmek igin
yeterli olanaklara sahip oldugu, yeterli dlcide 6zendiriimis oldugu dustncesidir.
Cekme politikasinda, satis ¢cabalari dogrudan tiketicilere yoneltiimektedir. Boylece,
gucli bir tlketici talebi olusturulmak istenmektedir. EJer, tiuketici talebi yeterli dlgclide
guclu ise, tuketiciler mali perakendecilerde ararlar. Bu talebi algilayan perakendeci
toptanciya ya da dogrudan Ureticiye giderek mali satin alir. Cekme politikasinda
reklam ve oteki satis ¢abalarina agirlik verilmektedir. Perakendeci, Ureticinin, mala
talep olusturmak igin g¢abaladidini ve ¢ok para harcadigini gordiginde, mali

satmay! benimsemekte, hatta kiiglik kar marjiyla galismayi bile géze almaktadir>®

1.4.4. Dogrudan Pazarlama

Gulnumuzde giderek 6nemi artan dogrudan pazarlama, dikkatli bir sekilde
hedef olarak alinmis bireysel tlketicilerle, aninda cevap verebilmek i¢in dizenlenmis
olan dogrudan iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir. Bu metot, telefon, mail,
elektronik posta, TV gibi araclari kullanmaktadir. internetin ticari olarak kullaniminin
yayginlasmaya baslamasiyla, 6zellikle internette pazarlama gelismis llkelerde daha
hizli gelisme yolundadir. Metodun dogrudan posta ile pazarlama ve dogrudan
cevapli TV reklami gibi ¢esitleri de vardir. Dogrudan pazarlamanin iki temel 6zelligi;
tlketici veya potansiyel tlketicilerle bire bir ilgilenmeye ve iletisim kurmaya
dayandigi igin "interaktif yani etkilesimli olma ve cevap beklenmesidir. Bunda mesaj
herkese yoOnelik degil, belirli bireye yoneliktir; 6zel olarak hazirlanir ve hizla

gerceklestirilir 5.

54 Mucuk, a.g.e., 2016, ss.265-266.
%  Cemalcllar, a.g.e., s.260.
5% Mucuk, a.g.e., 2016, s.266.
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Dogrudan pazarlama karsilikli etkilesime dayanan bir satis faaliyetidir. Firma
ile thketiciler arasinda karsilikli bir iletisim durumu sz konusudur. Bu iletisim bazi
kararlari ve etkinlikleri kapsayan sistemli bir yapidir. Dogrudan pazarlama diger
pazarlama faaliyetlerinden 6zellikle bu iletisim sekli ile ayrilmaktadir. Alici ile satici
arasindaki etkilesim, hedef kitlenin yani tuketicilerin, firmanin yapmis oldugu
pazarlama faaliyetine ve gabasina dogrudan tepki vermesine zemin hazirlamaktadir.
Dogrudan pazarlama faaliyetleri yapilirken bundan olusacak olan etki sayesinde
satisin gerceklesmesine yonelik tepkiler de alinmis olmaktadir. Bu tepkiler ayni
zamanda Olculebilir olmaktadir. Bu faaliyet sirasinda kullanilacak olan mesajlarin
tlketici nazarinda dikkat c¢ekmesi, onlari bilgilendirmesi ve ikna etmesi
gerekmektedir. Bunun sonucunda o Uurlnln tiketici tarafindan satin alinmasi
gerceklesebilmektedir.>” Dogrudan pazarlamanin bir diger dnemli yoni; herhangi bir
yerde, her herhangi bir zamanda c¢esitli reklam medyalari araciligiyla
gerceklestirilebilmesidir. Yani tlketici ile etkilesim haline gecgebilmek icin 6zel bir
ortama, bir magazaya veya herhangi bir yere ihtiyag yoktur. Bu faaliyet evde, is
yerinde, internetle, bilgisayarla ve telefonla gerceklesebilmektedir. Onemli olan

nokta etkilesim halinde olmaktir.

1.4.5. Reklam

Reklamin ¢ok cesitli tanimlari vardir. Reklam kitle iletisim araclariyla ve bedeli
O0denerek vyapilan bir tanitim faaliyetidir. Gunumuizde kitle iletisim araglarini
cesitlenmesinin yani sira internet ve akill telefon sistemlerinin gelismesi reklamciligi
cok farkli mecralara dogru yénetmistir. Onceleri reklamlar daha ¢ok reklam ajanslari
tarafindan yapilirken gunimuizde insanlar internet ve bilgisayar teknolojileri
sayesinde ve oturdugu vyerden kendinin, drininin ve hizmetin reklamini
yapabilmektedir. Reklam ¢ok yaygin bir tanitim aracidir. Her yerde ve her kosulda

reklam yapilacak bir mecra bulunabilmektedir °8,

Reklam, uretilen mallarin, hizmetlerin, daslncelerin fikir Grinlerinin ¢ok genis
insan topluluklarina duyurulmasi ve onlar tarafindan igtenlestiriimesi igin
yapilmaktadir. Yapimi sirasinda Ucret 6denmekte ve Kigisel olmayan bir sekilde

sunulmaktadir. Reklamla verilmek istenen mesaji, daha cok radyo, televizyon,

57 QOdabagi ve Oyman, a.g.e., s.304.
58 Gller, a.g.m., s.242.
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internet, gazete, dergi, afis, pano, sinema gibi araglarla diger bir ifadeyle kitle

haberlesme araglariyla genis halk bélimlerine ulastiriimaktadir>°.

Reklam ve satis gelistiriimesi, satis ve aligveris gibi reklama bagh faaliyetler,
bir reklamcinin, tuketicilerin gelirleri Gzerindeki talebini arttirmak icin kullanilan butin
metotlar olusturmaktadir. Bu durum endustriyel mal satin alicilari icin de s6z
konusudur. Reklam, drinle ilintili bir konu gibi disunuldiginde, reklamcilar ve
Ureticilerin birbirleriyle dogrudan rekabet etmeleri ancak mallar ayni oldugu takdirde
s6z konusu olabilmektedir. Bununla beraber gelir talebi agisindan alicilarin sinirli
olmasindan dolayi, bitlin reklamcilar ve Ureticiler, birbirleriyle rekabet durumunda
bulunmaktadir. Stphesiz, bir otomobil satin alan kimsenin ayni anda veya yakin bir
gelecekte buzdolabi satin almasi ihtimali gok zayiftir. Ote yandan, domates alan bir
kimsenin UGzim satin almasi ise ¢ok mimkindir. Bazi mallarin birbiriyle ikame
edilebilmesine karsin, tuketicilerin sinirli olan gelirleri; bir malin diger mal yerine

konmasini 6nemli derecede sinirlayan bir faktor olmaktadir .

5 Mucuk,a.g.e, 2016, s.266.
60 Agicl, a.g.e., s.181.
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IKINCI BOLUM
REKLAMIN UNSURLARI

2.1. REKLAMIN TANIMI VE KAPSAMI

Pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerine bakildiginda reklamin 6zel bir yeri
oldugu goérulmektedir. Eski donemlerden bu yana &zellikle matbaanin bulunmasi
radyo ve televizyon alanindaki gelismeler reklamcilikta blylik gelismelerin
yasanmasina neden olmustur. Kitle iletisim araclarinin gelismesi sebebiyle
isletmeler Grtnlerini ¢ok genis halk kitlelerine yani potansiyel alicilarina duyurmaya
baslamiglardir. Reklamin en temel amaci satisa sunulan Urin ve hizmetlerin

tiketiciler tarafindan aliminin saglanmasi ve karlih@in artiriimasidir 2.

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina dikkat edilirse reklamla ilgili su ifadeler
yer almaktadir: Reklam herhangi bir malin, hizmetin ya da fikrin bedeli eklenerek
kisisel olmayan bi¢cimde yapilan tanitim faaliyetidir. Bu tanima dikkat edilirse reklam
mesajinin yayinlanmasi igin bir bedel édenmektedir. Bu bedel reklamin yapildigi
mecraya verilmektedir. Diger bir ifadeyle reklamin yayinlanabilmesi i¢in televizyon,
gazete, dergi ve benzeri medya aracglarindan hem zaman hem de yer satin
alinmaktadir. S6z konusu reklam alanlarini satanlar da ticari is yaptiklarindan dolayi
verdikleri reklam hizmetine karsilik Gcret almaktadirlar. Reklamcilik kitle iletisimine
girmektedir. Kisisel degildir. Ayni reklam binlerce, milyonlarca kisiye hitap
edebilmektedir. Bu yuzden reklam mesaji génderiimeden 6énce reklam yapanlar
izleyicilerin reklam mesajini nasil yorumlanacagini ¢ok dikkat etmelidir. Onlarin
verecegi tepkileri tahmin etmelidir. Reklam kisisel olmadigindan mesaji alanindan
dogrudan bir geri bildirim alinamamasi dnemli bir unsurdur. Reklam cok yaygin
oldugundan ¢ok bilinen bir satig aracidir. Reklam bir isletmeye veya markaya
sembolik bile olsa anlam ylklemek igin de kullanilabilmektedir®?. Pazarlamada ¢ok
dnemli bir yere sahiptir. Ozellikle kitlesel tiketim pazarlarina gére Uretim yapan
isletmeler icin reklam ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Genig kitlelerle satis amaciyla
iletisim kurmak maliyet acisindan c¢ok ylksek olabilmektedir. Reklam maliyet
distikligi bakimindan da énemlidir. lyi bir reklam kampanyasi tiiketicilerin dikkatini

cekmekte ve satiglari arttirmada énemli bir role sahip olabilmektedir.

¢l Gumds, a.g.e., s.178. )
62 Sevgi Ayse Ozturk, “Pazarlama lletigimi Yonetimi”, Bayram Zafer Erdogan ve Elif Eroglu (Ed.),
Pazarlama Yénetimi icinde (186-212), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2014, s.192.
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Bir Ulkede tek bir televizyon kanali, tek radyo ve tek gazete, dergi gibi medya
unsurlari bulunsa, burada kitlesel pazarlama kolaylikla yapilabilir. Fakat giinimuzde
binlerce televizyon radyo kanali olan, yuzlerce gazete ve dergi c¢ikarilan ulkeler
bulunmaktadir. Bu sekildeki gelismis Ulkelerde tek reklam ile ¢ok buyuk izleyici
kitlesine ulasmak imkansizdir. Artik gunimizde hem medya hem de izleyiciler
parcalanmis durumdadir. Bu ylzden reklamcilar ve pazarlamacilar hedeflerine
yonelik reklam yapmak durumunda kalmaktadirlar. Glinimuizde bir Grini tanitmak
icin reklam ajansini harekete gecirip, daha sonra yapilan reklami medya segimi
yaptiktan sonar yayinlamak yetersiz kalmaktadir. Clnku iletisimin glinimizde hi¢
olmadigi kadar ¢ok yontemi vardir. Reklam ajanslari hitap ettigi tlketicilerle birlikte,
ister reklam olsun isterse halkla iligkiler veya satis promosyonlari, en iyi mesaji kime
hangi aracgla vereceklerini iyi segmek durumundadirlar. Artik her reklam mecrasi icin
ayni reklam ve ayni mesaj veriimemektedir. Reklam firmalari ve ajanslari,
tuketicilerle her yonuyle iletisime gegen bir iletisim kuruluslari olma yéonunde hareket

etmektedirler. Pazarin kiglilmesi onlari bu yone dogru itmektedir 3,

2.2. REKLAMIN TARIHSEL SUREGTEKI GELISIMi

Uretim ve buna bagli olarak rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler reklam
galismalarina agirhk vermektedirler. Burada reklamin dunyada ve ulkemizdeki

tarihsel gelisimi ele alinacaktir.

2.2.1. Dinyada Reklamin Geligimi

GuUnUmuzden takriben 5000 yil kadar 6nce eski Misir'da kagak durumuna
gelmis olan esirlerin bulunmasi igin onlarin 6zelliklerinin ve fiyatlarinin gdsterildigi
papirls pargalari veya duvar yazitlari ilk reklam drneklerinden sayilmaktadir. Roma
kentlerinde para karsihdi esnaf ve ticcarlarin mesajlarini halka duyuran tellallar
reklamin en eski seklini olusturmustur. Antik Yunan'da ise birtakim mallari satmak
veya hizmetleri sunmak icgin kilden yapilmis tabletler ve tas oymalari reklam araci
olarak kullanilmaktaydi. Ayrica Romalilarin duvarlari duzelterek bunlarin Gzerlerine
bazi duyurulari yazdiklari bilinmektedir. Uretimin merkezilesmesi ve dagitim
kanallarindaki gelismeler sonucunda uzaklardan da mallarin getiriimeye baslanmasi,
farklilastirmay! 6n plana c¢ikartmig, bunun dogal sonucu olarak da reklamcilikta

marka ve isaret donemi baslamistir. Gutenberg'in 1450'de matbaayl yapmasi

63 Kotler, a.g.e, 2004, ss.110-111.
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Avrupa'da reklam alaninda énemli bir dénemi baglatmistir. Matbaa ile birlikte reklam
alaninda 6nemli gelismeler yasanmistir. Matbaanin icadi kitle iletisiminde ¢ok dnemli
bir yere sahip olan gazetelerin gelisimini arttirmis ve buna bagh olarak ¢ikarilan
gazete sayisi her gegcen gun artmistir. Gazete sayisinin artmasina paralel olarak
gazetelerde ilanlara ayrilan alan artmigtir. Bu ilanlar daha genis halk Kitleleri
tarafindan okunmaya baslanmistir. ilk duvar afisi ingiltere'de basiimis ve duvarlara
asilmistir. Diger yandan 1525’de Almanya'da ilk gazete ilani basiimistir. Reklamlarin
profesyonel olarak bir ajans Uzerinde kurgulanip yayinlanmasi ilk defa Fransa'da

gerceklesmistir 54,

Gazetelerden sonra teknolojik gelismelerin artmasinin bir sonucu olarak
reklam medyasinda hem farklilasmalar hem de artmalar meydana gelmistir. Bu
farkhlasmalar kuskusuz olarak reklam sektériini olumlu yonde etkilemistir. 1900'IG
yillarin basinda Marconi'nin radyoyu bulup yayginlastiriimasi, reklamcilik agisindan
artik cok farkli bir mecranin dogmasina neden olmustur. Radyo 6ncesinde yazili ve
gorsel olarak gazete, afis ve dergiler araciligiyla icra edilen kitlesel reklamlar; artik
ses kullanilarak muzik yayinlariyla da desteklenerek ¢ok daha etkileyici bir bicimde
yapilmaya baslanmistir. Kisa bir sire iginde radyo, cok gugli bir reklam unsuru
haline gelmistir. 2. Dinya Savasr’'ndan sonra televizyonun gelismesi ve
yayginlasmasi, reklamcilikta s6z ve muazigin yani sira artik goruntilerin de
kullanilmasina imkan saglamistir. Kisa bir slre iginde televizyon, yeni olmasina
karsin ¢ok gucli bir reklam unsuru olarak pazarlama dinyasina katiimistir.
Gulnumuzde bile televizyon en énemli reklam mecralarinin basinda gelmektedir.
Uydu yayinlari sayesinde bir televizyon reklami ayni anda tim dinyada izlenebilir
hale gelmistir. % Yirminci ylzyilin sonlarinda gelisme firsati bulan internet ve daha
sonraki yillarda gelisen akilli telefon teknolojisi reklamciliga ¢ok farkli bir boyut
kazandirmigtir. Internet browserlar araciliiyla kisilerin Grtn tercihleri, inceledigi

urdnler stzulerek kisiye 6zel reklamlara gecis saglanmistir.

2.2.2. Tarihi Perspektif Agisindan Turkiye'de Reklamlar

ilkel reklamcilik devri olarak tanimlanan ilk donemlerde tellallar, cigirtkanlarla
ardnler tanitiimaya calisilmigtir. Tarihimizde tam anlamiyla ilk reklamcilik faaliyetleri
matbaanin kurulusu ile baslamistir. istanbul’da yayina baglayan Ceride-i Havadis

Gazetesi, gelirlerini devletten aldigi yardimlarin yaninda yayinlamis oldugu reklam

64 |gil Karpat, Kurumsal Reklam, Yayinevi Yayincilik, istanbul, 1999, s.39.
65 Giyasettin Tayfur, Reklamcilik, Nobel Yayinlari, Ankara, 2010, s.8.
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ve duyurulardan da saglamaktaydi. Sonralari basimina baglanan diger bir gazete
olan Terciman-i Ahval'de de bu durum devam etmistir. Ticari anlamda deger
tasiyan ilk ilan 1864'te Terciman-1 Ahval Gazetesi’'nde yayinlanmistir. Tanzimat'a
kadar uzanan Turk Reklamciligi, kitlesel Uretime ve dolayisiyla yavag yavas tuketim
toplumuna gecisle birlikte 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bugunkiu anlamiyla
Turkiye'de reklamin baglangici olarak gosterilen seri Uretimin yaninda, g¢ok partili
siyasi yasama gecis, Marshall Plani kapsamina alinis, NATO’ya Uuyelik, egitimde
Ozellikle okuma yazma oranindaki artis, sanayiye yapilan yatirim artiglari gibi fak-
torler, Turk reklamcihiginin gelisimine katkida bulunmustur. Reklam yo6ninden
yararlanilan ilk kitle iletisim araci niteligindeki yazili basima ek olarak, 1927'de
hizmete giren radyo istasyonu gelisim sureci agisindan 6nemli yer tutmaktadir.
Baslangigta sadece resmi kuruluslarla hayir kurumlarinin reklamlari yayinlanirken,
1950'li yillarda radyo alici sayisinin artisina paralel olarak bazi yazili basin

reklamlarinin da radyoya kaydigi gézlemlenmektedir .

Ulkemizde reklamciligin kultirel, ekonomik ve sosyal alandaki yeri 6zellikle
1970'li yillardan sonra artma gdstermistir. Bu yillarin basinda Tiarkiye Radyo
Televizyon Kurumu olan TRT'nin yayina baslamasi ve bir sire sonra televizyona
reklam alip yayinlamaya baglamasi énemli bir gelisme olarak karsimiza ¢gikmaktadir.
Turkiye'de televizyonda ilk olarak reklamlarin yayinlanmaya baglamasi 1972’dir.
Diger yandan 1980'den sonra televizyon yayinlari Ulkenin her tarafina yayillma
go6stermistir. Bunun paralelinde Ulkemizde televizyon izlenme oranlari oldukc¢a
yukselmigtir. 1980'li yillarin ortalarinda renkli televizyon yayinlari baglamis ve
televizyon reklamcilik alaninda ¢ok édnemli bir ara¢ haline gelmistir. Yine bu yillarda
Ulkemizde Ozel televizyon kanallari kurulmus ve bu kanallar reklam pastasindan
onemli paylar almaya baglamistir. Televizyonda kullanilan teknolojiler gelistikge
bundan reklam yapan firmalar da etkilenmis, teknolojiyi daha ¢ok kullanan, daha
akilda kalan, daha ilgi g¢ekici ve gorsel efektlerle suslenmis reklamlar yapilmaya
baslanmistir 7. Artik glinimiizde televizyon kanallarinin oldukga artmasi diger
yandan uydu aracihgiyla her yerden seyredilebilir olmasi televizyonun izlenme
sayisini ve suresini arttirmistir. Bu orana ve sureleri paralel olarak reklama ayrilan
pay da artmistir. Batin bu gelismelerin sonucunda televizyon kanallari igcinde normal
yayin yapan kanallar yaninda sadece pazarlama olarak kullanilan kanallar da

tiremistir. Bu kanallarda dogrudan satis yapabilmek igin Grinlerin 6zelliklerini

66 Karpat, a.g.e., s.42.
67 Tayfur, a.g.e., s.10.
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gosterip etkilesimli olarak satiglar yapiimaktadir. 1990'h yillarin sonlarina dogru
reklamcilik kendine ¢ok yeni ama neredeyse sinirsiz bir reklam araci olarak interneti

bulmustur.

2.3. REKLAMLARIN SINIFLANDIRILMASI

Reklamlar kullanilacak kistaslara gore degisik acilardan gruplanabilir.

2.3.1. Hedef Pazar Olarak Siniflama

Hedef pazar acgisindan reklam siniflandirildiginda baslica su tg¢ reklam ¢esidi
gorilmektedir %8

o Tuketici reklamlari: Son kullaniciya yoénelik olan reklamlardir. Bu tar
reklamlarin amaci, hizmet isletmesini hatirlatmak, isletmeye karsi sadakat
olusturmak ve daha fazla hizmet almaya tesvik etmektir. Banka ve diger finansal
hizmetlere iligkin reklamlar tlketici reklamlarina érnek olarak verilebilir.

e Ticari reklamlar: Daha ¢ok dagitim kanallarina yonelik yapilan reklamlardir.
Bu reklamlarin amaci, Grind tanitmaya ve ardindan satigini yapmaya yoneltmektir.

e EnduUstriyel reklamlar: Burada, Urln sunan bir isletmenin, sunacagi Grinu
tamamlayici mal ve hizmetleri saglayan igletmelerin reklamlari s6z konusudur.
Ornegin, bir hava yolu sirketine yemek saglayan hazir yemek igletmesinin yaptig
reklam endustriyel reklamdir. Clnkl yemek, havayolu isletmesinin ugus sirasinda
yolculara sunmasi gereken tamamlayici bir hizmettir. Haliyle yemek isletmesinin

yapmis oldugu bu faaliyetler de havayoluna, yani baska bir isletmeye yoneliktir.

2.3.2. Amag Olarak Siniflama

isletmeler kar etme amagh kurumlar oldudu igin, reklamda da dogal olarak
satisi hedeflemektedir. Kar, firmalar icin cok énemli bir amag olabilir fakat bunun
yaninda igletmeler, tiketiciyle iletisim haline gegerek bu iletisimi satisa donustirmek
de istemektedir. Bunun sonucunda zaten kar ardindan gelmektedir. Pazarlamada ilk
olarak hedefler ve amaclar belirlenmektedir. Bundan sonra reklamin hedef ve
amaglarinin ortaya konmasi gelmektedir. Kotler (2003)'e gére reklamin amaclan dort

baslik altinda toplanabilir &:

68 Eser ve Korkmaz, a.g.e., s.215.
69 Qdabasli vd., a.g.e., s.34.
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» Bilgi vermek: Bu durum ya piyasaya ¢ikacak olan yeni bir trlnle ilgili ya da
mevcut olan bir Griine yeni bir 6zellik katma seklinde olabilir.

+ Ikna etmek: Uretilen mal ve hizmetin tiketicinin hosuna gitmesi, tercih
edilmesi ve sonunda satin alma davranigina ydneltilmesi isidir.

+ Hatirlatmak: Mal veya hizmetin tiketici tarafindan surekli olarak satin
alinmasinin saglanmasidir. Satin alma davraniginin tekrarlanmasinin temin
edilmesidir.

» Pekistirmek: Tuketiciyi, satin alma davranisinin dogruluguna inandirmak.

Ucretli medya reklamlarinin i temel ¢esidi vardir . Bunlar:

1. Belirli bir trin, hizmet veya is reklamlari: Bunlar, hi¢ stiphesiz hem ulusal
hem yerel anlamda televizyon ve yazili basindaki en bilinen c¢esitlerdir. Bu cesit
reklamlar, tlketiciyi belirli bir Grin ya da hizmeti kullanmaya ydneltmek icin
hazirlanmiglardir. Ulusal alanda bu tir reklamlar genelde markaya yoneliktir.

2. imaj veya bu sekilde nitelendirilen reklamlar: Bu tir reklamlarin ¢ogu
yerelden c¢ok ulusal medyada gorilmektedir. Fakat bu durum yereldeki kurumsal
reklamlarin yeterli sayida olmadigi anlamina gelmez. Bu tir reklamlar belirli bir Grin
ile hizmet reklamindan ¢ok, bir fikir veya imaj olusturmaya yoneliktir.

3. lyi niyet reklamlari: Bu tir reklamlar, okullar arasi spor miisabakalari iginde
ya da okul yilliklarinda yer alan reklamlardir. "Yalnizca, uyusturucuya hayir deyin”
tarzi sloganlari vurgulayan radyo veya TV anonslaridir. Bunlar, tim toplumu
ilgilendirip onlari destekleyen ve reklamin altinda uzun denilebilecek sponsor

firmalarinin listesi bulunan tam sayfa gazete ilanlaridir.

Onemli pazarlama aragclarindan biri olan reklamlar, verdigi mesaj, yapilig tarzi
ve iglevi olarak ilgili oldugu markaya uygun olmasi gerekmektedir. Cunku
tuketicilerde belirecek olan bir olumsuz durum ayni sekilde markaya yansimaktadir.
GUnumuzde reklamcilik; Grtnlerin fiziksel veya islevsel boyutlarini tanitmaktan 6te
artik arinu niteleyen ve markaya deger katan, ona eklemeler yapan dnemli bir yere
gelmistir 1. Reklam, marka ile ilgili imaj olugturma, tiiketicinin nazarinda firma ile ilgili
olumlu imajlar Gretmede en etkili araglardan biridir. Diger bir ifadeyle reklam, vermis
oldugu bilgi ydkd durumundan c¢ok vyuklendigi anlam boyutuyla da

degerlendirilmelidir.

70 David F. Ramacitti, Bagarili Reklamin Sirlari, Cev. Rengin Erdogmus, Epsilon Yayinclilik, istanbul,
1997, ss.9-10.
7t Qdabasli vd., a.g.e., s.34
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2.3.3. Cografi Alan Olarak Siniflama

Cografi acidan reklamlar siniflandirildiginda su cesit reklamlar s6z konusu
olur 2

e Global reklam: Dunya capinda faaliyet gosteren bir firmanin kullandigi
markasinin pazarlama faaliyeti gosterdigi tum ulkeler igin tek bir reklam yapmasidir.
Bu tir firmalar diinyayi tek bir pazar gibi gérmektedir. Ozellikle kiresel anlamda
marka olmus, c¢ok gugli bir dagitim agina sahip olan firmalar tarafindan
yapilabilmektedir.

e Uluslararasi reklam: Kiresel anlamda degdil fakat birden fazla Ulkede
faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin yapmis oldugu reklamlardir. Bu tir reklamlar
hedef gozetilen pazarlara gore yapilmaktadir.

e Ulusal reklam: Cikis noktasi olan kendi Ulkesinin icinde Uretim yapan,
bununla birlikte Ulkenin her tarafina dagitimi yapilabilen firmalarin uyguladigi
reklamdir. Satisa sunulan Urun icin bolge ayrimi gézetmeksizin yapilan reklamlardir.
Tdm ulkedeki hedef tliketicilere ulasmak icin yapilmaktadir.

e Bolgesel reklam: Bu tir reklam bitin Ulkeyi kapsamamaktadir. Ulke
icindeki belli boélgelerde yapilmaktadir. Cok bdlgede faaliyet gdsteren toptancilar
veya dagitimcilar tarafindan icra edilmektedir.

o Yerel reklam: Yerel alandaki tuketicilere yonelik olarak yapilan reklamlardir.
Daha ¢ok perakendeciler tarafindan yapilmaktadir ve temel amag; tlketiciyi satin

almaya tesvik etmektir.

2.3.4. Reklami Verdigi Mesaj Olarak Siniflama

Firmanin Grunleriyle ilgili bilgi ve haberleri hedef kitleye ulastiracak olan
reklam unsuruna “mesaj” denir. Her Grln, hizmet ya da fikir i¢cin sdylenebilecek ¢ok
s6z olabilmektedir. Ama bireyler bu sézlerin bir kismini algilamaz, bir kismini unutur,
bir Kismina ise inanmaz. Bu nedenle reklam mesajinda, verilecek bilginin 6ziine ve
carpiciligina gerek vardir. Sézgelimi, reklam yeni 6deme kosullari hakkinda bilgi
verecekse tum wvurgu &6deme  kosullarinin  yarattigi  firsat  Uzerinde
yogunlagtinimahdir. Bununla beraber bazi aragtirmacilara gore; urune Kkarsi
tuketicinin ilgisini strdurebilmek icin reklam formunun degistirebilecegini fakat sonug
veriyorsa ve ise yariyorsa reklam mesajinin sik sik degistiriimesi gerekmektedir.

Haber iceriginin sik sik degismesi urunle ilgili tuketicilerde bazi kuskularin artmasina

72 Eser ve Korkmaz, a.g.e., s.216.
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neden olabilecedi dustnilmektedir. Diger yandan bazi arastirmacilar ise, her
mesajin zamanla tlikenecegini ve yapisinin bozulacagini, bu ylizden yeniligin sart
oldugunu ileri siirmektedir. 3. Reklam mesaji gelistirme reklamin en 6zgiin ve en zor
yonlerinden biridir. Reklam, tutundurma faaliyetlerinin en dnemlilerinden biridir. Bu
yuzden reklamda verilecek mesaj ayri bir 5nem tasimaktadir. Reklam mesaji mal ve
hizmet Ureten isletmelerin tuketiciye iletmek istedikleri bilgi, fikir ve haberlerdir.
Bunlar yazili, s6zli, metin, resim ve sekillerdir. Reklam ajanslari tretmis oldugu
reklamlarda dikkat ¢ekebilmek icin iri basliklar, dnemli aktiel olaylar, dikkat cekici
resimler kullanmaktadirlar. Bu sekilde tlketicinin dikkati cekildiginde onlarda ilgi
uyandirmak ve bu ilgiyi slUrdirmek gerekmektedir. Bu durumun saglanmasi,
reklamda kullanilacak olan mesaj ve dilin hedef kitle ile uyumuna baghdir. Reklamin
en onemli unsurlarindan biri de tlketicide istek uyandirma fonksiyonudur. Tek bir
reklamla tlketicide satin alma istegi uyandiriimaz. Bu yuzden reklam ajanslari uzun
sureli ve ardi ardina gelen reklam kampanyalari yapmaktadir. Bir yandan
tuketicilerin ekonomik durumlarina diger yandan da duygularina hitap etmeye
calismaktadirlar. Reklamin 6nemli bir diger fonksiyonu ise potansiyel aliciyi
tiketmek igcin harekete gecirmektir. Diger bir ifadeyle onlari satin almaya
yonetmektir 4. Reklamin sayilan bitin bu fonksiyonlarini yerine getirebilmesinin
temel gsarti ise, reklam mesajinin agik, anlasilir, inandirici ve yol gosterici olmasi ve

tlketicilerin beklentilerine uygun ¢ézimler dnermesidir.

2.3.5. Reklam Verenler Ag¢isindan Siniflama

Reklami yapanlar agisindan reklam incelendiginde baslica ¢ c¢esit reklam

oldugu goérilmektedir.

2.3.5.1. Uretici Reklami

Mal veya hizmeti Ureten firma tarafindan yapilan ve parasi 6denen reklamdir.
Aracl kurumlar da reklamin etkilerinden yararlanir. Buna 6rnek olarak bir sigorta,
otomobil, icecek sirketinin ana isletmesi tarafindan ya da araba kiralama sirketinin

kendisi tarafindan yapilan reklam verilebilir 7.

73 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama llkeleri, Karadeniz Teknik Universitesi Basimevi, Trabzon,
1993, s.447.

7 Mucuk, a.g.e, 2006, s.231.

7S Altunisik vd., a.g.e., s.208.
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2.3.5.2. Araci Reklami

Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilardan olusan aracilarin yapmis
oldugu reklamdir. Zamanla gicli artan perakende satis yapanlarin kendi
olusturdugu markasini ve madgazalarini tanitma ve satiglarini arttirma amagli

reklamlardir.

2.3.5.3. Hizmet igletmesi Reklami

Daha cok sigortacilarin, bankalarin veya otel gibi hizmet Ureten firmalarin
hedefledigi tiketicilere kendilerini tanitmak igin reklam yapmalaridir. Burada sigorta
acentesinin vermis oldugu reklam, ayni sigorta sirketine bagh diger acentelere de
katkida bulunmaktadir. Baska bir deyisle, ayni sirketin acenteleri olmalarina ragmen

bu isletmeler yine de birbirine rakiptir 6.

2.3.6. Reklam Maliyetini Karsilama Ag¢isindan Siniflama

Odeme agisindan reklam ikiye ayriimaktadir”’.

o Bireysel reklam: Bu reklam isinde reklamdan dodan bedeli ya Uretici veya
araci kisi/kurum tarafindan 6denmektedir.

e Ortaklasa reklam: Reklam dcreti bu uygulamada bazi igletmeler tarafindan
kendi aralarinda paylasilarak 6édenmektedir. Benzer Uretim ve dagitim alanindaki
bazi firmalarin reklam Ucretlerini paylasmalar "yatay ortaklasa reklam" olarak da
ifade edilebilmektedir. Buna karsin reklam giderleri farkl statlideki Ureticiler ve
aracilar tarafindan karsilanirsa "dikey ortaklasa reklam" denilmektedir. Bir aligveris
merkezinde yer alan restoranlarin ortaklasarak reklam vermesi buna 6rnek olarak

verilebilir.

2.3.7. Sosyal Amach Reklam

Ulke toplumun refahini arttirmak igin herhangi bir kr amaci giden veya
gutmeyen kurumlar tarafindan belirli fikirlerin benimsenmesine dénuk reklamlardir.
Ornegin Yesilay gibi kuruluslarin igkinin zararlari konusunda halki uyarici nitelikte bir

reklam hazirlamasi veya bir benzin firmasinin trafik kazalar konusunda; uyarici

76 Eser ve Korkmaz, a.g.e., s.213.
77 Eser ve Korkmaz, a.g.e., s.216.

36



mesajlarin iletildigi bir reklam kampanyasi yuratmesi buna 6rnek verilebilir. Sosyal

amagli reklamlara iyi niyet reklamlari da denilmektedir 8.

2.4. REKLAMIN AMACLARI

Reklam, tlketicilerde isletmeye ya da markaya karsi olumlu bir tutum
olusturmay! amaclayan, bunu yaparken de tlketiciye bilgi veren, duygu aktaran,
Uretici ile tuketici arasinda 6nemli bir iletisim aracidir. Reklamlar yapilirken bazi
amaglar gudilmektedir. Reklam, en nihayetinde tiketiciyi Grind satin almaya
yonlendiren bir ara¢ olarak dustnilmektedir. Bununla beraber reklamin ana
hedefleri disinda birtakim alt amaclari da bulunmaktadir. Bu alt amacglardan bazilari
su sekilde verilebilir °:

» Bir Urlin veya hizmeti, isletmeyi, kisiyi, distinceyi kitlelere haber vermek,

bilgi aktarmak

« Urlnlerin satisini saglayip artirmak

+ Kurum veya marka imajini olusturup saglamlastirmak

» Pazar payini arttirmak

« Satiscilari destekleyip drtnlerin aracilarina takviyede bulunmak

+ Bilinirlik duzeyini korumak

» Varsa urunle ilgili tiketicide olusan 6n yargilari kaldirmak

Reklamin amaci, igsletmenin sundugu mal ve hizmetlere tiketicilerin talebini
saglamaktir. igletmeler, reklamlarini mevcut tlketicilerini korumak ve potansiyel
tuketicilerini kazanmak dusuncesi ile yapmaktadirlar. Ancak her reklamin etkileme
glcu, zamana, yere, Urune, tuketici kitlesinin yapisina, medya turG gibi hususlara
bagl olarak degisebilmektedir. Reklam faaliyetleri, tiketicileri memnun ettigi surece
basaril olabilmektedir. Aksi takdirde, reklam igletmenin giderlerinin artmasina sebep

olmaktadir.8°.

2.4.1. Reklamin iletisim Amaglarn

Markalagsmanin ginumuzde kazandigi onemi agiklarken, urin ozelliklerindeki
farklarin yok denecek kadar azalmasindan sOz edilmektedir. Bu baglamda,

reklamlarin etkisini de "esit gugteki alternatifler" acisindan gérmek gerekmektedir.

8 Tayfur, a.g.e., s.43.

7 islamoglu, a.g.e, s.437.

80 A, Kazim Kirtis, Pazarlama Ilkeleri Global ve Yénetimsel Yaklagim, Istanbul Gelisim
Universitesi Yaynlar, istanbul, 2013, s.39.
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Bdylece, reklamciliga dair bazi kesimler tarafindan kiiglik gériinen etkilerin gergekte
blylk oldugu gdrulebilmektedir. Buna goére, herhangi bir konuda insanlari etkilemek
ve onlari ikna etmek nasil yapiimalidir? ikna, bir siire¢ olarak tanimlanabilirken; etki
ise bir sonu¢ seklinde ifade edilebilmektedir. ikna, insanlarin herhangi bir "sey"
hakkinda dusincelerine, kanaatlerine, tutumlarina ve en nihayetinde de
davraniglarina etki etmek amacini tagimaktadir. Sekil-2’”de de gorlleceg@i gibi
pazarlama iletisimi, dogasi gereg@i var oldugundan bu yana tiketiciyi ikna etme
cabasi surdurmektedir. Bununla birlikte reklamin, diger iletisim sekillerine nispeten
daha da durust oldugu ileri surilebilir. Reklamda mesajlar verilmeden dnce alicilar
uyariimaktadir. ikna ile etki iliskisinde, etkinin (sonuglarin) istediginiz gibi
gerceklesmesinde bazi etkenler rol oynamaktadir. Bunlar, G¢ baslik altinda
siralanabilir 8.

» Kaynak kisi olarak sizin nasil algilandiginiz (uzmanlik, gtvenilirlik)

» Konuya iligkin gelistirdiginiz savlarin gecerliligi, anlamlihgi ve inandiriciligi

» Etkilemek istediginiz insanin 6zellikleri (diren¢ kaynaklari, konuya verdigi
onem, size iliskin dislnceleri, konuya ve hayata dair 6n yargilari, inanclari gibi).

ikna edici iletisim, insanlarin tepkilerini bigimlendirmeye, bir konudaki

kararlarini pekistirmeye ya da degistirmeye yonelik gerceklestirdiginiz iletisimi ifade

etmektedir. ikna edici iletisimin sonug alici olmasinda her bir unsurun énemli bir

etkisi vardir.
¥ Reklam
& - / \
Kultarel
Dederler \Buguindirme Duyulara hitap
Once!« - Tutum ——————> Davranig
Nanaviml

Sekil- 2 Bir iletisim ve ikna Siireci Olarak Reklam 2

2.4.2. Satis Amaclari

Tuketicilerin bir Grind satin alma karari vermelerinde reklam iki sekilde etkili

olmaktadir. Eger reklam, satin alma kararini uzun vadede etkileyecekse tuketicilerle

81 Qdabasli vd., a.g.e., s.38.
82 Altunisik vd., a.g.e, s.208.
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iletisim kurmasinda uzun sureli ikna yontemleri kullanilir. Bu durumda igletmenin bir
marka olusturmasi ve bu marka etrafinda imaj calismalari yapmasi gerekmektedir.
Bunun yaninda reklamlar kurumsal olarak tasarlanmalidir. Reklamlar tiketicilerin
marka ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasina yardimci nitelikte olmalidir. Bu tur
calismalarda reklam, tiketiciye satin alma karari verdirmekten daha c¢ok
markalasmak icin katki sunmaktadir. Buna karsin tlketicilerin kisa vadede satin
alma kararini etkilemek igin tasarlanan reklamlar; Grinin satisinin  hemen
gerceklesmesi ve satin alma kararini vermeye yakin tlketicilerin, satin alma
eylemini bir an 6nce yapmalarini saglamaya calismaktadir. Reklam, tiketicilerin
vermis oldugu satin alma kararini hatirlatmaktadir. insanlar icin 6zel anlam ifade
eden gunlerde veya donemlerde, Urinle marka arasinda baglanti kurdurarak bu
doénem icinde tuketiciyi satin almaya dogru yénlendirmede bulunmaktadir. Reklam,
markanin benzer sekilde Urln veya hizmet Ureten isletmelerden Ustlin yanlarini ve
diger urlinlere gore avantajli yonlerini vurgulayarak tliketicilerin satin alma kararini
etkilemektedir®. Firmalar bu sekilde reklamlar yaparak ayni zamanda rakipleri ile
rekabet etmis de olurlar. Buna goére reklamin satis amaglari; hem reklam veren
firmalarin pazar payinin artmasina ve markalarinin daha saglam hale gelmesine

neden olurken hem de bu firmalarin rakipleriyle rekabet etmesini saglamaktadir.

GUunUimuzin rekabet kosullarinda tuketici memnuniyetini  olusturmak,
tuketicileri elde tutmak, onlarin sadakatini kazanmak ve bu tiketicilerin firmadan
satin almaya devam etmelerini saglamak olduk¢a énemli bir durum olmustur. Bu
durumun gergeklesmesi firmalar agisindan ayni zamanda stratejik bir zorunluluk
haline gelmigtir. Sadik tuketiciler, uzun yillar markay! birakmadan isletmeye bagh
kalmaktadir. Diger tuketicilere gére daha fazla ve daha ¢ok firmanin Grtnlerini satin
almaktadir. Bu tir tuketiciler satin almada diger musterilere goére fiyat duyarlligi
bakimindan daha az hassasiyet gdstermektedirler. Sadik tuketiciler rakip firmalara
fazla ragbet goOstermezler. Hatta isletme hakkinda olumlu konusmalar yaparak
markanin ve firmanin reklamini yapmaktadirlar. Cevrelerindeki insanlarin da o
markayi satin almalari igin gaba harcarlar. Sadik tiketiciler satin alma noktasinda
firmanin reklamlarini daha iyi takip etmekte ve yeni tiketicilere gdére bunlarin

maliyeti de dislik olmaktadir. 84,

83 http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/reklamlarin-satis-amaci/87 (Erigim tarihi: 10.03.2018).

8 Mehmet Marangoz, “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari ile Satin Alma Sonrasi
Davraniglar Arasindaki lliski”, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, izmir, 2006, Cilt: 21 Say:: 2, 107-128, s.111.
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2.4.3. Ozel Amaglar

Tuketici davraniglarinda da belirtiimis oldugu gibi, insan bellegi her seyi,
dolayisiyla her isletme ya da markayl hatirda tutamaz. Tiketici zihnindeki yeri
surekli muhafaza edebilmek icin, marka ya da igletmeyi devamli vurgulamak
gerekmektedir. Bu vurgulama, markanin segenekler listesinde yer almasini

saglamaktadir.

2.4.3.1. Tiiketiciye Uriinlerle ilgili Bilgi Vermek

isletmeler, Uriin ve hizmetleri hakkinda, onlara saglayacagi yarar ve
kolayliklari hakkinda hedef aldigi tuketicileri bilgilendirmelidir. Satin almayi
gerektiren yeni kosullar, 6deme ve teslim kolayliklari varsa, bunlar mevcut ve
potansiyel tuketicilere duyurulmaldir. Cunku tlketicilerin bu konulardaki bilgi

eksiklikleri satin alma ihtiyacinin ortaya ¢gikmasina engel olmaktadir .

TUketici acisindan reklamin temelinde bilgilenmek yatmaktadir. Diger bir
ifadeyle firmalar mevcut musterilerini ve potansiyel musterilerini reklamla Grtnleri
hakkinda bilgilendirmeye c¢alisirlar. Reklamda verilen bilgilerde durustlik c¢ok
onemlidir. Firmalar yaptiklari reklamlar sirasinda verdigi bilgilerin igceriginde
durastlaga cok onemli bir yere koymalidir. Bir tlketici, reklamlarda verilen Urinle
ilgili bilgilendirici ve ayni zamanda haberdar edici 6zelliklerini degerlendirdikten
sonra reklama karsi pozitif bir disince gelistirebilmelidir. Tuketicinin reklamlara
kargl distincesi olumlu ise reklamda verilmek istenen mesaja da agik olacaktir. Bu
durumda kisi, reklam mesajini beyninde bir degderlendirme surecinden gegirip bir
sonuca varacaktir. Eger reklam tuketici tarafindan aldatici ve kendisini yaniltici
olarak disunuldr ise, kisi bu reklamdan kaginacaktir. Béyle bir durumda olumsuzluk
reklamdan firmaya yonelecek, tlketici bu firmanin Griinlerinden uzaklasacaktir 6.
Tdm bunlara kargin reklam, bir Grinun bir kereye mahsus bir tuketiciye satigini
saglayabilir. Fakat satisin devaminin saglanmasinda tlketicilerin  kigisel

deneyimlerinin rolU bayuktar.

8 jslamoglu vd., a.g.e., 2006, s.250.

8 Selma Karabas, “Pazarlama iletisim Araci Olarak Tiiketicilerin Reklam Denetimine Karsi Tutumlari:
Reklam Etigi”, Gankini Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2013,
Cilt: 3, Sayi: 1, 143-157, s.144.
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2.4.3.2. Tiiketicilerde Pazarlanan Uriinle ilgili Farkindalik Olugturmak

Rekabetin fazla oldugu ortamlarda tuketiciler, birbirine rakip markalar arasinda
tercihi markanin ikna edis sekli ve glcu belirlemektedir. Bir markanin bagka bir
markaya tercih edilmesi i¢in bir sebep olmalidir. Bu sebepler arasinda; hizmetin,
ustin ve cesitli olmasi, yararinin fazla olmasi, fiyatinin uygunlugu, 6demede
kolayliklar sayilabilir. Bazen firmalar hakkinda cgesitli kanallardan olumsuz mesajlar
yayllmis olabilmektedir. Bu durum degerlendirildikten sonra s6z konusu mesajlarin
dogru olmadigdi, gercegi yansitmadigi kanitianmahdir®’.

Uretilen bir mal veya hizmetin tiketiciye aktariimasinda Grlinin nitelik ve
Ozellikleri tek basina yeterli bir durum olusturmamaktadir. Piyasalardaki rekabet
ortamina pek c¢cok mal ve hizmetin sunuluyor olmasi, tlketicilerin kafasinda
bulanikliga neden olusturabilmektedir. Bu durumda tuketicinin dikkatini gekmek zor
olmaktadir. Rekabetin sert, benzer mallarin ¢ok fazla oldugu ortamlarda firmalar
yapmis oldugu reklamlarda, reklam etiginden ve tlketici guvenliginden
uzaklasabilmektedir. Firmalar bir yandan mallarini satmaya diger yandan talep
toplamaya calisirken bir takim etik disi yollara girebilmektedirler. Ancak tiketici
sadakatini kazanmak icin firma ile tlketici arasinda bir given ortami olusturulmasi
sarttir. lyi bir teknige ve ikna giiciine sahip olan giivenilir bir reklam, Uretici ile

tlketici arasinda 6nemli bir iletisim araci olmaktadir.,

2.4.3.3. Tiiketiciye Uriinle ilgili Deneme Arzusu Olusturmak

Reklam, iyi bir sekilde kurgulanirsa ve verdigi mesaj yeterince gugli olursa
tuketicilerin ilgisini ¢ekebilmektedir. Reklam mesajini algilayan tiketici eger
kafasindaki bulanikhdi giderirse bu urind veya hizmeti denemek isteyebilir.
Reklamin gugli olmasi icin Urinle reklam mesajinin tuketici gézinde Ust Uste
oturmasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle tuketicinin hayal kirikhdr yasamamasi
onemlidir. Tuketici, butin bunlarn astigi takdirde o Urinu deneyebilecektir. Eger
urinden memnun kalirsa satin alma, arka arkaya gerceklesebilecek ve firmanin
sadik mugterisi haline gelebilecektir. Urlinin denenmesi ¢ok 6nemli oldugundan
glinimuzde pek ¢ok firma deneme Urlnleri veya tester adi verilen kiguk érnekler

vermektedir. Bu tur 6rneklere 6zellikle gida ve kozmetik sektorinde rastlanmaktadir.

87 [slamoglu vd., a.g.e, 1993, s.250.
88  Karabas, a.g.m., s.144.
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Diger yandan, tuketicilerin kigisel zevkleri ve birtakim aligkanliklari zamanla
degisime ugrayabilmektedir. Bu durumda kisi énceden beri kullandigi Grini veya
markayi degistirebilmektedir. Glinimuz dinyasinda degisim ¢ok hizli yasandigindan
piyasalar da tuketiciler de bu durumdan etkilenmektedir. Artik bireyler daha fazla
urin cesidini denemek istemektedirler. Markayla veya arunle ilgili higbir problemi
olmadigi halde sadece sikildig! icin degisim s6z konusu olabilmektedir. Ayrica
baska Urlnlerin denemesinde mevcut olan ve kullanilan Urinin kalitesinde,
performansinda veya yapisinda meydana gelen degisimler tiketicilerde hayal

kirikhgi olusturdugunda baska Urtinleri denemeye yonlendirebilmektedir®.

2.4.3.4. Uriine Deger Katmak

Reklamcilarin en ¢ok Uzerinde durdugu konularin basinda; markalara 6zel bir
anlam katma cabasi gelmektedir. Reklamin markaya deger katmasi demek,
markanin rakiplerine gore piyasada daha 6zellikli, daha prestijli, daha gugcllu ve daha
Ustlin goériinmesi demektir. Reklam, Urtine bir deger katmaktadir. Tuketici, deger
katilan bu GrGnd bir bedel karsiligi aldiginda, sadece UrinG degil ayni zamanda bu
degeri de, prestiji de Ustlinligud de satin almis olmaktadir. Bu durum tuketicideki

tatmin duygusunu artirmaktadir .

2.4.3.5. Uriinii Desteklemek

Reklamin destekleme iglevi daha ¢ok; sigorta, bilgisayar, otomobil, beyaz esya
gibi satin alma sikligi daha az olan urlnlere yonelik olan satin alma kararini
desteklemek seklindedir. Reklam, UrGnu destekleme fonksiyonuyla bu Grind satin
almis veya alacak olan tuketicilerin satin alma kararlarinin haklhihdini kanitlamaya
calismaktadir. Reklam, ayni zamanda igletmenin diger tutundurma c¢abalari iginde
bulunan sergi, fuar, dogrudan satis gibi faaliyetlere destek verme vazifesini de
gormektedir. Boylece reklam sayesinde pazarlamanin tum unsurlarinin verimliligi
artmaktadir. Bununla beraber tlketici zaman iginde Urun, Urindn ambalaji ve
Ozellikleri yonunden daha duyarli olmaktadir. Bir urun pazara yeni girdigi
donemlerde yapilan reklamlarda daha c¢ok reklamin bilgilendirme yonu on plana

cikmaktadir. Firmanin Grunu pazardaki diger urunlerle rekabete girdiginde kullanilan

8 Musa Cakir, “Tiketicilerin Sosyal Medyada Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davraniglari
Uzerindeki Etkisi”, iktisadi Yenilik Dergisi, 2017, Cilt: 4, Say!: 3, 52-66, ss.61-62.

9% Ayca Cekig Akyol, Reklam Mesajlarinda Bilgilendirici Igerik: Dergi Reklamlari Uzerine Bir igerik
Analizi, Selguk Universitesi, Konya, 2011, s.13 (Yayinlanmamig Doktora Tezi).
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reklam sekli daha cok tiketicileri ikna etmeye yonelik olmaktadir. Bununla birlikte
reklamlarin GrinU destekleme ve tlketiciye hatirlatma iglevi daha ¢ok tiketicinin

UrinG satin alma faaliyeti sonucunda yapilmaktadir.®:.

2.4.3.6. Uriinle ilgili Marka imaji Meydana Getirmek

Tulketiciler bir Grin satin aldiklarinda gergeklestirdikleri satin almanin en iyi
satin alma oldugunu duastnmektedirler. Buna inanabildikleri kadar da mutlu

olmaktadirlar. iste reklam tiiketiciye bu inanci saglayabilmelidir %2.

Gunumuzde teknoloji blylk bir hizla gelismektedir. Teknolojideki gelismeler
pek cok yerde degisimi ortaya cikarmakta ve hatta insani ve isletmeleri degisime
zorlamaktadir. Ozellikle iletisim araclarindaki yenilikler ve gelismeler insanlarin
algilarini, olaylara bakis acilarini, diger insanlarla olan baglarini tamamen etkilemis
ve hatta degistirmistir. Pazarlama faaliyetleri icinde teknolojik gelismelerden en ¢ok
yararlanan fonksiyonlardan biri de reklamdir. Bu anlamda reklam, isletmelerin
olusturdugu markalarin arkasindaki énemli gucun olugsmasinda en belirleyici faktor
konumuna gelmigtir. Reklamlarda tanitilan UrGnlerle markayi alan bireyler, kendini
Ozlestirebilmektedir. Bu durumda istedigi markayi bulamayan bir tlketici, Grinini
bulabilmek icin 6zel bir gaba da sarf edebilmektedir. Piyasada benzer Urlnlerin ¢gok

olmasina ragmen tlketici kendine 6zdes gordiigu Uriine gitmektedir %3,

Gunumuzde tiketim neredeyse bir yasam bicimi haline gelmistir. Bazi bireyler
tuketmeyi kendilerini tanimlamak ve Kigiliklerini ortaya koymak icin 6zel bir arag
olarak da gormektedir. Bir markanin Kisiligi, aynen bir insanin kisiligi tarzinda hem
soyut hem de somut o6zellikler tasimaktadir. Ginimuzin tiketicileri markalari
degerlendirirken sanki gergek bir insani degerlendiriyormus gibi davranmaktadir. Bu
olayin devaminda ise markalara bazi Kkisilik 6zellikleri ylklemektedirler. Kisilik
Ozelliklerini markada goérmek istemektedirler. Pazarlamacilar da kendi drunlerinin
tuketiciler tarafindan kisisellestirilip satin alinmasini ummakta ve bu yéntemle de
istedikleri marka imajini kurgulayip tuketicilerin beyinlerinde iyi bir konuma gelmenin
yollarini aramaktadirlar. Kaginilmaz olarak bu asamada reklamlarin buayuk bir 6nemi

ve etkisi vardir. Bir marka imajinin olusturulup musgterilere aktariimasinda, bu

9 Akyol, a.g.e., ss.13-14.

92 jslamoglu vd., a.g.e.,1993, s.250.

9 Beyzade Nadir Cetin, “Yeniden Anlamlandirma Araci Olarak Reklam”, Turkish Studies -
International Periodical For The Languages, Literatiire and History of Turkish or Turkic,
Ankara, 2014, Volume 9/5, 559-573, s.568.
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markay! tiketicilerin benimsemesinde, Urinin satin alinmasinda ve urlne karsi

sadakatin ve baghhgin gelistiriimesinde reklamlarin gok énemli bir yeri vardir %,

2.5. REKLAM ORTAMI VE ARACLARI

Gunumuzde kullanilan oldukca fazla sayida reklam mecrasi bulunmaktadir.
Reklam ajanslari, tanitmak istedigi trlin ve hizmete goére bunlardan birini ya da

birkagini secip hedef kitlesine karsi harekete gegmektedir.

2.5.1. Gazete

Ticari reklamlarin yani sira ilanlar ve kiuguk ilanlarin da yayinlandigi gunluk
reklam ortami olan gazetelerin dagitim alanlari dikkate alindiginda, bunlarin yerel,
ulusal ve uluslararasi nitelikte oldugu goérilmektedir. Gazeteler, icerikleri acisindan
degisik konulara yer vermesi nedeniyle degisik sosyal gruplara ve farkh konulara ilgi
duyan Kigilere hitap edebilmektedir. Tim ulke genelinde hizmet veren kurumlar igin
ulusal bazda yayin yapan gazetelerin, belli bir bélgede hizmet veren bir kurumun
yapacagi reklamlarda ise yerel bazda yayin yapan gazetelerin kullaniimasi hedef
kitlelere ulasilmasi agisindan blylk fayda saglamaktadir. Gazetelerin ginlik olmasi
Ozelligi ile en hizli ve kolay reklam yapma olanagi elde edilmektedir. Kamuoyunun
yani sira is cevrelerine bilgi verme, kredi saglayan kurumlara ulagabilme gibi
amaglar nedeniyle gazetelerin 6zellikle ekonomi, finans ve is cevreleri ile ilgili
sayfalarinda kurumsal reklam 6rneklerine rastlanmaktadir. Gazetelerde yayinlanan
kurumsal reklamlar hedef Kkitlenin destegini saglama, kurum lehine harekete
gecirme, ayrica kurum ilanlari araciligiyla haberdar etme &6zelligine de sahiptir. Yer
ve zaman satin alindigi icin kurumsal reklamlarda, basin biltenlerinde oldugu gibi

gazetecinin olumlu ya da olumsuz yorumlari yansimamaktadir %,

Bircok insan icin gunluk veya haftalik gazeteler, bir bilgi edinme kaynagi
olarak secilmiglerdir. Bu da buyuk bir farklilikla onlarin en 6nemli tek kuvvetli
noktalaridir. Birgok toplum igin gazeteler, hedefleme agisindan en azindan cografi
bazda en iyi sansi sunmaktadir. Adeta her sehir bir veya daha fazla televizyon
istasyonu ve bir veya daha fazla radyo kanall ile gevrilidir. Zaten problem bu

g6zukmektedir. Genellikle televizyon ve radyo istasyonlari, bir semsiye gibi pek ¢ok

94 Ugur Bakir ve Murat Celik, “Tuketim Toplumuna Elestirel Bir Yaklagim: Kiltir Bozumu ve Yikici
Reklamlar”, Selguk Universitesi lletisim Dergisi, Konya 2013, Cilt: 7, Sayi: 4, 46-63, s.49.
9% Karpat,a.g.e.,1999, s.111.
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alani sarmaktadir. Ancak asil olan bu toplumlarin ve bdlgelerin her birinin yalnizca
kendilerine hizmet veren kendi gunliuk ve haftalik gazetelerinin olmasidir. Zaman
icinde reklam veren igletmeler agisindan gazeteler, en az maliyetle en iyi sonucu
veren medya unsuru olmustur. Baska bir ifadeyle, kiiglk goérilen bir reklam dahi,
reklami veren igsletme agisindan ¢ok énemli sonuclar ortaya koyabilmektedir. Yazil
medyada, Ozellikle de gazeteler icin, reklamlari gelistirmek ve anlamak gdreceli
olarak daha kolaydir. Gazetelere, basili reklamlari gelistirebilmeleri icin yapilan
yardim cok fazladir. Ayrica gazeteler esnektir. Gazetelerde reklam vermek igin
zaman kisitlamasi diye bir sey yoktur. Hazirlanmis bir reklami sadece bir ginligtine
bile verip sonraki gin degistirmek ve yenileyebilmek mimkindir. Yazili medya,
aslinda yogun bi¢imde bilgilendirme amagli bir reklam vermek icin tek se¢im sansi

olarak gorulebilmektedir 6.

2.5.2. Dergi

Ozelliklerine gore farkli okuyucu kitlelerine sahip cesitli dergiler bulunmaktadir.
Cocuklara, genclere, ev hanimlarina, bilim ¢evrelerine ulasan dergiler hedef olarak
belirledikleri bu kitlelere gore bir icerik sunmaktadirlar. Bu 6zelligi ile ele aldiklari
konular gazetelere gére daha ayrintili olarak incelemektedirler. ihtisas dergileri
olarak da adlandirilan ve belirli konularda uzmanlasmis dergiler, ¢ok belirgin bir
okuyucu kitlesine hitap ettikleri i¢in olduk¢a uygun bir reklam aracidir. Ayrica dergi
okuyucularinin reklama karsi duyarlik ve kabullenisi yuksek olmaktadir. Renk ve
baski kalitelidir, prestiji ise ylUksektir. Kurumsal reklamlarda da ulagiimak istenen
hedef kitle ve onlara iletilecek mesaj icgerikleri dogrultusunda en uygun dergi

secimine gidilmektedir®’.

2.5.3. Radyo

Geleneksel medya kullanim araclarindan biri olan radyo, erisim itibariyle on
blylk glce sahip mecralardan biri olarak disunulmektedir. Bu blyuk erisime karsin
en dusuk maliyetlerle ulasilan ara¢ radyodur. Radyo, kullanilan diger tim reklam
mecralarina tamamlayici 6zellik katmaktadir. Hedef kitleyi gun icinde, kendi rutin
islerinde yakalama avantajina sahiptir. Aracla yolculuk ederken, internet kullanimi
sirasinda, evde, isyerinde, cep telefonu ve diger yeni teknolojik tim araglarla, hicbir

Ucret 6demeden radyoyla bulusmak mimkindir. Hedef kitlenin radyoyla bulusmasi,

9% Ramacitti, a.g.e., ss.77-78.
97 Karpat, a.g.e., 1999, s.112.
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dinleyeni o anda dahi reklami yapilan markaya yoneltebilmektedir. Bulusma az 6nce
de belirtildigi Uzere, hayatin normal akisinda gerceklesmektedir. Dinleyiciler
radyoyla duygusal bag olustururlar. Radyoya karsi blylk bir sadakate sahiptirler.
Batin bunlar reklami yapilan marka icin avantaj olusturmaktadir. Gelisen
teknolojiyle birlikte, internet, cep telefonu gibi alternatif radyo dinleme segeneklerinin

ortaya gikmasiyla, hedef kitleye ulagsmak daha da mimkiin hale gelmistir %,

Radyo sadece dar bir bolgede veya Ulke ¢apinda degil bitin diinyada kolayca
ulasilabilen ve neredeyse her yerde dinlenebilen énemli bir kitle iletisim aracidir.
Radyo reklamlari televizyona gore daha ucuzdur. Bununla birlikte televizyonla
desteklenmeyen radyo reklamlar, sonuca ulasmada biraz daha geride
kalabilmektedir. Bu ylzden reklam ajanslari, anlastigi firmalarin reklamlarini
yaparken televizyon ve radyo reklamlarini birbirine uygun ve destekler nitelikte
yapmaktadirlar. Radyonun gorsellikteki eksikligi, belli bir oranda da olsa televizyon
reklamlariyla giderilmektedir. Radyoda reklam sirasinda aran gosterilemedigi icin
akilda kalmasi zordur. Bu yuzden radyo reklamlarindaki mesajin etkili olmasi ve bu
mesajla hedef kitleye uygun dilin kullanilmasi zorunludur. Ayrica seslendirmenin
dizgun yapilmasi ve muziklerin iyi secilmesi radyo reklaminin etkisinin artmasini

sa@lamaktadir *°,

2.5.4. Televizyon

Geleneksel kitle iletisim araclari icinde televizyon; gorintl, ses ve hareketi bir
arada kullanarak izleyiciyi etkileme ve izleyici ile ekran arasinda duygusal olarak bir
bagd kurma kabiliyetine sahip olan en &dnemli ara¢ oldugu dusiniimektedir.
Televizyon reklamlari planlanirken bu kabiliyete kargi hassas olunmali. Televizyon
reklaminda verilmeye calisilan mesaji kuvvetlendirip gelistirmek ve izleyicinin ilgisini
cekmek igin gdrsel unsurlari ve sesleri kullanmak gerekmektedir. Ornegin, bir bayan
giyim magazasinda, elbiseleri teshir etmek icgin plastik mankenleri ya da zoraki
gulimseyen profesyonel modelleri kullanmak yerine, seyircilerin taniyip, bildigi
gercek musterileri reklam olarak kullanilabilir 1.

Son yillarda televizyonun hizla yayginlagmasi, uydu yayinlarinin tim dunyayi
kapsamasi nedeniyle yayin sinirlari ortadan kalkmigtir. Artik farkli Glkelerin

televizyon yayinlari izlenir hale gelmistir. Bunun yaninda televizyon kanallarinin

9% (Ozkundakgl, a.g.e., s.142.
9 Aybike Serttag Ertike, Reklam, Detay Yayincilik, Ankara, 2009, s.113.
100 Ramacitti, a.g.e., s.85.
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¢ogalmasiyla beraber belli kanallar 6zel izleyici kitlesine ydnelmislerdir. Bu
kanallardan bazilari film agirlikh yayin yaparken bazilari haber, spor, belgesel vb.
agirhikh yayin yapmaktadirlar. Televizyonlarda belli bir tema Uzerine yayin yapan bu
kanallardaki reklamlar hedef kitleye ulasmada daha etkili olmaktadir. Yayin

sinirlarinin ortadan kalkmasiyla reklam sinirlari da ortadan kalkmis olmaktadir 1°%,

2.5.5. Sinema

Sinema, tipki televizyon gibi gorsel ve isitsel duyularin birlikte kullanildig etkili
bir reklam mecrasidir. Sinema, filmin gosterildigi salon ve filmlere gore reklam
ajanslarina hedef aldiklari musterileri segcme olasiligi vermektedir. Bir sinemada
genellikle 6dul kazanmis filmleri gosteriliyorsa, seyirci yapisi da buna uygun bir
sosyo-ekonomik kalip gdstermektedir. Bu olumlu ydnlerine ragmen, sinema igin
kaliteli ve etkin bir reklam filminin hazirlanmasinin hem gti¢c hem de pahali oldugunu
soylenebilir. Ayrica cesitli sehirler ve semtlere dagitiimis, reklam filminin
sinemalarda gergekten gosterilip gosteriimedigi 6nemli bir sorundur. Teknik acidan
kalitesiz ve uygun olmayan bir reklam filminin hem bu filmi oynatan salon hem de
reklami yapilan mal ve hizmet igin olumsuz sonu¢ dogurmasi mumkundur. Cunku
hos vakit gecirmek Umidiyle salona girmis kisiyi dakikalarca koltugunda tutup,
gazetede gorip okumadigi, televizyonda goértip kanal degistirdigi ve radyoda
dinlemekten biktig1 bir reklam programini seyretmeye =zorlamak, reklamcilik
acisindan dogru bir davranig degildir. Ote yandan sinema goriintisiine yakin
gorintiler veren dev ekranli televizyonlar ve dijital teknoloji Griini birgok cihazlarin,
ses sistemlerinin artip ucuzlamasi adeta sinemayi evlere getirmigtir. Bu durum

sinemanin reklam araci olarak cazip olmasinin éniine gegmeye baslamigtir 2,

2.5.6. Acik Hava Reklamlar (Billboard)

Acik Hava reklamlarinin en fark edici ézelliklerinin basinda ¢ok kolay fark
edilen yapida olmalari ve her yerden insanlarin karsisina gikabilmeleridir. iki veya (¢
boyutlu tabelalar, ¢esitli kabin reklamlar, banner, billboard, bigboard, bina giydirme
uygulamalari, cam 6zerine yapilan ¢alismalar, ¢ati tstl reklamlari, reklam panolari,
¢ok fonksiyonlu panolar, duvar reklamlari, hareketli ve yanip sonen reklamlar, 1sikli
panolar, kule reklamlari, LED ekranli reklamlar, neon reklamlar, otobls duragi

reklamlari, pencere reklamlari, poster panelleri, tasit giydirme uygulamalari, yer

101 Tayfur, a.g.e., s.156.
102 Tayfur, a.g.e., s.156.
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grafikleri, yere monte edilmis reklam panolari, ydnlendirme panolari ve levhalari,
zeplin ve balon reklamlari gibi acik havada genis halk kitlelerine ulastirilan, iletisim
araglari vasitasiyla sunulan her turlG reklam faaliyetlerine acik hava reklamciligi adi
verilir. Toplumlar gelistikce insanlar daha ¢ok disarida vakit gecgirmektedirler.
Disarida bulunan, gezen, hava alan, ¢alisan, trafikte bekleyen, hatta ugakta seyahat
eden insanlara ulasmanin en kolay ve etkileyici yolu agik hava reklamlaridir. Reklam
ajanslar tuketicilerle iletisime gecebilmek icin yararlanabilecedi her turli ortami
reklam amaciyla kullanmak istemektedirler. Bunu yaparken de maliyetleri
olabildigince duslrip ¢cok daha fazla insana ulasabilecek reklam alanlarini tercih
etmektedirler. Bu ylzden acgik hava reklamciligi reklami yapilan Grinid veya hizmeti
defalarca arka arkaya gosterebilmektedir. Bu durum acik hava reklamciliginin en

onemli 6zelliklerinin basinda gelmektedir.1%3,

2.5.7. internet Reklamcihig

Gunumuzde teknolojinin gelismesine paralel olarak insanlarin televizyon
izlemeye, dergi ve gazete okumaya, radyo dinlemeye ayirdigi vakit gittikge
azalmaktadir. insanlar her gegen giin teknolojik aletlerle daha fazla zaman gegirip
onlarla igli digsh olmaktadir. Sosyal medya ile insanlar artik internet ortaminda
sosyallesmektedir. Haberleri, bilgileri, videolari, hatta gazeteleri ve dergileri internet
ortamindan takip etmektedir. Teknoloji tiketici davraniglarinin degismesine neden
olmustur. Bunun kaginilmaz bir sonucu olarak reklam mecralarinda da degisim s6z
konusu olmustur. Bunlarin basinda internet teknolojileri gelmektedir. internette
gezinenler i¢cin onlarin dikkatlerini ¢ekmek amaciyla internet reklamlari
hazirlanmaktadir. Bunlar iginde en ¢ok bilineni ve yaygin olani banner adi verilen,
cesitli grafik, metin, resim ve videolarin oldugu reklam mecrasidir. Pek ¢ok insan
aniden ve ¢ok sik ¢ikan internet reklamlarindan rahatsiz olmaktadir 1. Cogu tiiketici
bir Grind satin almadan ©Once internette arastirma yaparak bilgi almaya
¢alismaktadir. Bunun i¢cin arama motorlari kullanilmaktadir. Arama motorlari
tuketicinin girdigi anahtar kelimeler aracihgiyla onlarin karsisina buldugu bilgileri
¢ikarmaktadir. Bununla beraber arama motorunun yan taraflarinda adini yazdigi
aranle ilgili reklamlar hemen belirmekte, kelime degistikce reklamlar da

degismektedir. Gunumizde reklamlar sadece internet ile sinirh olmayip

103 Mehmet Ozkundakgi, Ugii Bir Arada, Hayat Yayinlari, istanbul, 2014, s.50. .
104 william D. Perreault, Jr., Pazarlamanin Temelleri, Cev. Asim Gunal Once, Nobel yaynlari,
Ankara, 2013, s.386.
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bilgisayarlarda ve diger akilli cihazlarda kullanilan programlarin icine gomuli

vaziyette de insanlarin karsisina ¢ikmaktadir.

internette yapilan reklamlari cesitli bélimlere ayirmak mimkindir. Bunlardan
ilki internet hizmeti saglayicilari tarafindan verilen reklamlardir. ikincisi bant
reklamlaridir. Diger adiyla banner reklamlaridir. Bu tir reklamlar internette gezinen
kisinin dikkatini cekerek tik almak icin ugrasmaktadirlar. Reklam icerikli bant
tiklandiginda o drinle ilgili web sayfasi acimakta ve Grin tanitimina
baslanmaktadir. Belli durumlarda bant reklamlari Grin ve marka farkindaligini
arttirmak igin televizyon, yazili basin ve radyo reklamlarindan daha etkili
olabilmektedir. Bu durum marka bilinirligini olusturmada yeni bir mecra olan
internetin ne kadar etkili ve énemli oldugunu gosteren bir delildir. internetteki diger
bir reklam tirl de sanal ortamda milyonlarca internet kullanicisinin degisik alanlarda
haberler, yazilar, raporlar génderdigi, tartisma actidi, fikir alisverisinde bulundugu bir

takim haber gruplari ile yapilan reklamlardir 1%,

2.5.8. E-Posta ile Reklam

Elektronik posta ile yapilan pazarlama glinimizde ¢ok sik kullanilan reklam
uygulamalarindan biridir. Elektronik posta ile pazarlama yapmak, isin baslangicinda
¢cok fazla ve yogun bir calisma istemektedir. Bu tir reklamlar oldukga uzun vadeli
olmaktadir. Bununla beraber eger dogru uygulanirsa igletmeye oldukga faydal
olabilmektedir 1%, Elektronik posta ile beraber gok cesitli bilgiler, biltenler, reklam
icerikli videolar, promosyonlar, indirim haberleri, biltenler ve dergiler tliketicilere

gbnderilmektedir.

2.5.9. Bilgisayar Oyunlari ile Reklam

GuUnUmuzde ticari isletmelerin Grin, hizmet, tasarim ya da markalarini
sokaklardaki reklam panolari, basin yayin ortamlari, internet ortami vb. bircok yerde
gbérmek mumkindir. BlyUk bir yarisin igerisinde olan ticari firmalar birbirine yakin
kalitede ve cesitlilikte Griin ve hizmetlerle rekabet ortaminin olusmasina neden
olmaktadir. Bu amacla isletmeler pek c¢ok arag ve yodntemler araciigiyla buyuk
reklam kampanyalari yaparak birbirlerinin bir adim 6nine gegmeye calismaktadir.

Bdylece tuketicilerin satin alma eylemindeki tercihlerini belirleyebilmektedir.

105 Odabasi ve Oyman, a.g.e., 5.333-334.
106 Ozkundakgl, a.g.e., s.175.
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Boylesine rekabetci ve zor bir surecgte, firmalarin hedef kitlelerin satin aldirma
faaliyetlerinde etkili olabilmesi igin yeni ve etkili reklam mecralarina bagvurmalari
gerekmektedir. Bu baglamda teknolojideki gelisim bu slrecte firmalara genis bir
tlketici kitlesine erisim imkani sunmaktadir. Bilgisayar, tablet vb. dijital cihazlar
araciliglyla sosyal medya basta olmak Uzere bir¢cok internet sayfasina ya da
oyunlara entegre olan reklamlar, Ureticiler i¢in fark olusturan etkin bir reklam araci
olmaktadir. Ozellikle de kullanici kitlesi diistiniildiigiinde oyunlar tiketiciye ulasmak
icin Ureticilerin reklam yapabilecekleri temel aracglar haline gelmektedir 1°7 .
Teknolojiyle birlikte blyidk énem kazanan, adina yarismalar ve fuarlar diizenlenen
bilgisayar oyunlarinda, reklam kullanimi artmakta ve bu alan ayri bir reklamcilik
sektorl haline gelmektedir. Pek ¢ok degisik yas gruplarina hitap eden ve ¢ok cesitli
yas grubundan kullanici kitlesi bulunan bilgisayar oyunlari, reklamlarin

yayginlastiriimasi ve daha fazla kitleye ulastiriimasi icin yeni firsatlar sunmaktadir.

2.5.10. Satis Yerinde Reklam

Satis yerinde reklamin ¢ok gesitli tanimlamalari vardir. Bazilarina goére satis
yerinde reklam, satis yerinde yapilan eylemlerin hepsidir, tamamini kusatmaktadir.
Bu gorus, satis yerinde reklam ifadesi altinda, satis yerinde yapilan reklami,
promosyonu (bir malin piyasada tutunmasi i¢in imalatci tarafindan korunmasini, 6ne
surtlmesini, tegvikini) ve animasyonu (gene ayni amagla o malin tutunmasi igin
yapilan canlandirma eylemlerini) bir araya getirmektedir. Bazi uzmanlar ise satig
yerinde reklamin gerek Ureticiler ve gerekse perakende saticilarin yaptiklari reklam
islemlerini kapsadigi ifade etmektedir. Gergekte, satis yerinde reklam, bir marka igin
satis yerinde yapilan tim reklam gdsterilerini kapsayan eylemlerdir. Her gegen
zaman diliminde rekabet biraz daha zor bir hal almaktadir. Bu ylzden firmalar, en
stratejik noktalar olarak kabul edilen satig yerlerinde kendilerini aktif gdstermek

zorundadirlar 198,

Satis sirasinda reklam, zamanimizin sik kullanilan reklam ortamlarindan
biridir. Bunu destekleyen ve siklikla marketlerdeki stantlarla satis noktalarina
odaklanan materyal destekli satis yerinde reklam ortamlaridir. Satis yerinde reklam

icin satis merkezinin miimkiin olan her alani kullanilabilmektedir. Ozellikle tiiketicinin

107 event Siirbahanli ve Dilek Dogan, “Bilgisayar Oyunlarinda Reklam Kullanimi ve Siireg igerisindeki
Gelisimi”, Atatiirk Universitesi lletisim Fakiiltesi Uluslararasi Oyun ve Oyuncak Kongresi
Bildiriler, 7-8 Mayis 2015, Erzurum, s.821-822.

108 Maurice Cohen, Satis Yerinde Reklam, istanbul Reklam Yayinlari, istanbul, 1971, ss.5-7.
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gorsel-isitsel ve deneysel ydnden satin alma davranigina yansiyacak reklam
yontemleri denenmektedir. Urlin tanitimi igin mankenler, kuklalar, biyik Grin
ornekleri, doénen kartlar, c¢ikartmalar, hareketli kartlar, insertler gibi araclar
kullanilimaktadir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektérlerde Grlnlerin birbirine
yakin raflarda bulunmasi, tuketici tercihlerini guglestirmekte; tuketici tercih yaparken
fiyat, kalite, ambalaj, albeni gibi bircok faktérin etkisi altinda kalmaktadir. Satis
yerinde reklam, 6zellikle Grin tanitim elemanlariyla saglandiginda s6z konusu

etkinin firma lehine gevrilmesi kolaylagsmaktadir 1.

Blyuk halk kitleleri magazalarda, 6zellikle "self-servis" ydnteminin de giderek
yayginlasmasi sonucunda, kendi kendileriyle bas basa kalarak aligveris yapmaya
yonlendiriimektedirler. Bu nedenle, firmalarin bu yerlerde blylk cabalar gostererek
tuketicinin dikkatini cekmek ve onda kendi drlnlerini satin alma aliskinliklarini
baslatmak zorunlulugu dogmaktadir. Bu nedenlerden dolay! satis yerinde reklam
basit bir reklam mecrasi olmaktan oteye gecerek, perakendecinin de is birligini
saglamak suretiyle tlketiciyi satin almaya yonlendirmek amaciyla gosterilen bir

promosyon c¢abasi haline gelmektedir 11°,

2.5.11. Kisa Mesaj (SMS) Reklamlan

Son dénemlerde kisa mesajlar isletmelerin hedef kitlesine ulasmadaki en
onemli faktorlerden biri haline gelmistir. Firmalar yeni Grin c¢ikardiklarinda,
kampanya yaptiklarinda, indirim ve 6zel glnler igin duyurularda kisa mesaijlari tercih
etmektedir. Kisa mesajlarin ¢ok yaygin olarak kullanilmasindaki en buyuk etken cep
telefonlarinin artisidir. Ayrica kisa mesajlar diger pek ¢ok iletisim araglarina goére
daha ekonomiktir. Gonderilen bir kisa mesaj ¢ok kisa bir slre i¢inde binlerce kisiye
ulasabilmektedir. Bu durum ginimuizin rekabet sartlari icinde dnemli bir avantaj
olarak deg@erlendiriimektedir. Kisa mesajlarin okunma orani oldukg¢a yuksektir. Bu
sekliyle kisa mesajlar reklam amacgh uzun doénem kullanilacaktir denilebilir 111,
Birtakim kisi ya da kurumlar gesitli yerlerden elde ettigi cep telefonu numaralarini
sahiplerinin dzelliklerine goére tasnif etmektedir. Sonrasinda reklam vermek isteyen
firmalarin iletmek istedigi reklam mesajlarini hedef kitleye kisa mesaj olarak
gondermektedirler. Bu mesaj gonderimi istenirse bolgesel olarak da yapilabilir. Bazi

kisa mesajlar kisiye 0zel olabilmektedir.

109 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam, Beta Yayinlari, istanbul, 2012, ss.253-254.
110 Babacan, a.g.e., s.254.
111 http://mutlusms.com/sms-ile-reklam-yapmanin-artilari-nelerdir/ (Erigim tarihi 12.03.2018).
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Teknolojik gelismelerdeki hizli degisim, iletisim aracglarina da yansidigindan
gunimuzun firmalarina reklam ve satis arttirici faaliyetlerde yeni alternatifler
kazandirmaktadir. Mobil telefon ve tablet gibi araglarla internete her yerden kolayca
ulagilabilmesi ve bunlarin sayisinin hizla artmasi igletmelere yeni reklam alanlari
olusturmus, tliketiciye daha hizli ve kolay ulasilabilmesinin énand ag¢mistir.
isletmeler kisa mesaj yoluyla hem mevcut olan misterilerine hem de potansiyel
musterilerine kolayca ulasabilecek hale gelmistir. Bu durum isletmeler acisindan
kisa mesaji onemli bir yere koymaktadir. Gunumuizde isletmeler agisindan yeni
musteriler kazanmak 6nemli oldugu kadar mevcut musterilerin de elde tutulmasi
oldukgca 6nemlidir. Bu ylzden isletmeler musterileriyle iyi bir iliski kurmali ve bu
iliskiyi koruyabilmek igin birtakim calismalar yapmalidir. Bu sebeple firmalar
mdusterilerine, yeni cikardiklari bir Grinin tanitimini, fiyat avantajlarini, randevu
hatirlatmalarini ve kampanyalarini rahatlikla haber verebilmekteler 112, Tiketicilerin
dogum gunlerini ve bugine has onlara vermis oldugu 6zel indirimleri ile diger 6nemli
gunlerini hatirlayip kisa mesaj gonderebilmekteler. Bu durum isletme ile tlketici
arasindaki duygusal bag kurmada énemli bir rol oynamaktadir. isletmeler bir
yandan 6zel gunleri kutlarken diger yandan musterilerine kendilerini hatirlatmig
olurlar. Kisa mesaj reklamlarinin etkinliginden dolay! kisiye 6zel reklam yapabilme
imkani saglamaktadir. Bu sebeple diger reklam mecralarina gbére daha etkili bir
reklam alani olusturmaktadir. Kisa mesaj reklamlarindaki en énemli konu reklam
mesajinin basarisidir. Reklamda verilen mesaj ne kadar cazip ve basarili olursa

tuketicinin dikkati o Urine veya firmaya cekilecektir.

2.5.12. Mobil Reklamlar

Gundmuizian mobil iletisim araglari kullanilarak, hedef alinan tlketici kitlesine
kisisellestiriimis  GrGn bilgileri, hizmet ve fikir iceren reklam mesajlarinin
gbnderiimesine “mobil reklam” denir. Buradaki reklamlar, hedef tliketicilerin i¢inde
bulundugu yer, zaman ve ilgi durumlarina gdre onlara uygun yani kisisel hale
getirilmis, bilgi verici, firmayi hatirlatici ve onlari Grin konusunda ikna edici 6zellik
tagsimaktadir. Bazi durumlarda dogrudan pazarlama mesajlari, televizyon ve
radyodaki reklamlarin mesajlarini dogrudan mobil telefona ylklenebilmektedir.
isletmeler satis yapabilmek amaciyla hedef musterileriyle iliski kurup satiglarini
gercgeklestirebilmek icin reklama yonelmektedir. Teknolojik gelismelere bagl olarak

mobil telefonlarin artmasi, bu telefonlarin reklam araci olarak kullaniimasini

112 Fatma Cakir vd., “Tiketicilerin SMS Reklam Mesajlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar”,
Organizasyon ve Yénetim Bilimleri Dergisi, 2010, Cilt: 2, Sayi: 1, 27-35, s5.28-29.
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kaginiimaz hale getirmistir. Bu durum mobil reklamcilik olarak adlandirilabilir. Mobil
reklamcilik temelde iki 6zellige sahiptir. Bunlardan birincisi metro, belediye otobusd,
tren gibi toplu tagima araglarinda gériilen reklamlardir. ikincisi ise cep telefonlarina

yani mobil telefonlara gonderilen cesitli iceriklere sahip olan rakamlardir 3.

2.5.13. Gerilla Reklam

GuUnumuzde ayni mal ve hizmeti Ureten igsletme sayisi oldukc¢a fazladir. Bu
durum piyasadaki birbirine benzeyen Urin ve hizmet sayisini da arttirmigtir.
Kaginilmaz olarak rekabet igletmeler arasinda kiyasiya bir hal almigtir. Diger
taraftan sdrekli degisim ve insan isteklerinin farklilasmasi isletmeleri pazarlama
faaliyetlerindeki cesitliliklerini arttirmaya zorlamaktadir. Bu durumda isletmeler
pazarlama planlarini yaparken daha farkh, yenilik¢i daha etkin ve maliyeti en aza
indirilmis reklam stratejileri arayisina girmislerdir. Bu noktada, bir sirketin hedeflerini
gerceklestirebilmek icin alisiimadik ve farkh pazarlama strateji ve faaliyetlerini
kullanmasini iceren gerilla pazarlama, daha geleneksel pazarlama araclariyla
karsilastirildiginda genellikle disuk pazar harcamalari gerektirmektedir. Bu nedenle
pazardaki gugclu rakiplerle daha etkili rekabet edebilme firsati olarak cogunlukla
kiguk olcekli veya yeni kurulan isletmeler tarafindan benimsenmekle birlikte, blylk
Olcekli isletmelerin de hedef kitlenin dikkatini ¢cekebilmek ve kurumsal hedefleri
gerceklestirebilmek icin gerilla pazarlama arag ve yontemlerinden siklikla
yararlandiklari gorulmektedir. Pek ¢ok igletme icin gerilla reklamcilik zaten yuratmus

oldugu reklam faaliyetleri sirasinda belirmektedir 14,

Gerilla reklam dreticisi, ¢calistigi firmanin reklamini yaparken kullandigi arag,
mesaj, slogan gibi argimanlari rakiplerin Urlnlerinden farklilastirmaya ve vermis
oldugu reklam mesajini tuketicilerin zihninde farkli bir yerde konumlandirmaya

calismaktadir. Béylece reklamin etkililigini arttirmaya calismaktadirlar.

2.5.14. Sosyal Medya Reklamlan

Sosyal medya; radyo, televizyon, sinema ve yazili basin gibi klasik reklam

mecralari farkli 6zellikler gostermektedir. Klasik medya yayinlarinin yapilabilmesi

113 Meltem Oztiirk Gél ve Siileyman Barutcu, “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araclarina Yénelik
Tutumlar”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2009, Sayi: 17, 24-41, ss.26-27.

114 Nilufer Sezer ve Nuray Yilmaz Sert, “Gerilla Reklamlar ve Sosyal Medyadaki Uygulamalar”
Abdullah Ozkan vd. (Ed.) Yeni Medya ve Reklam icinde (131-158), Der Kitapevi, istanbul, 2015, s.
131.
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icin belli kaynaklara ihtiya¢ vardir. Buna karsin sosyal medya, erisim olarak herkese
aciktir, belli bir orijine ihtiyagc duymaz. Ayni zamanda sosyal medya ¢ok dinamiktir.
Sosyal medyanin klasik medyadan bir diger énemli farki daha masrafsiz olusudur.
Ornegin bir televizyon yayini yapabilmek igin lisansa ihtiya¢ duyulurken sosyal
medyada bdyle bir izine ihtiya¢ yoktur. Sosyal medya ile klasik medyanin ortak
dzelligi, kiicik veya biyik halk kitlelerine ulagabilmesidir. Ornegin bir Griinle ilgili
degerlendirme yazisini milyonlarca kisi okuyabilir veya bir kisi bile gérmeyebilir.
Sosyal medyanin cikip yayginlasmasindan sonra insan hayatinda pek c¢ok sey
beraberinde degismeye baslamistir. Sosyal medyanin igerigi kullanicilar tarafindan
olusturuldugundan ortaya bir katiim ve paylasim dénemi ¢cikmistir. Sosyal medyayi
hem kullananlar hem de yapanlar ayni kisiler haline gelmistir. Diger bir ifadeyle
sosyal medya icerigini Uretenlerle, sosyal medyay! takip edenler arasindaki ayrim,
bir nevi ortadan kalkmistir. Sosyal medyada takip edilenler agisindan inovatif olmak
ve yeniliklerde en dnde olmak 6nem kazanmistir. Sosyal medya ile birlikte yeni, etkili
ve degisik bazi iligkiler agi ve bir de jargon ortaya cikmistir 1*°. Sosyal medya
yazarlari takma isimler kullandigindan bunun vermis oldugu rahatlikla neredeyse
sinirsiz bir ézguven sahibi olmuslardir. Bu sayede insanlar iglerinde sakladiklari
fakat rahatlikla ifade edemedikleri her tarli didslnceyi acikga beyan eder hale
gelmislerdir. GUnumuzun cocuklari ve ergenleri teknolojiyi 6grenme ve kullanma
bakimindan diger aile Uyelerine gére daha hizli olduklarindan anne babalar bazi
seyleri gocuklarindan 6grenir hale gelmigler bunun bir sonucu olarak anne-baba ile

¢ocuklar ayni sanal ortami paylagsmaya baslamiglardir.

GunUumuzde medya hizli bir bicimde degiserek sosyal medya haline
gelmektedir. Televizyon veya radyoda canli yayin sirasinda bu yayini seyredenler
sosyal medya araciligiyla yayinda bulunan Kigilere soru sorabilmekte, fikirlerini
onlara sunabilmektedir. Bu sayede buyuk bir ag olusarak klasik medya ve sosyal
medya bir noktada bulusabilmektedir. Facebook, Twitter, Instagram ve Linkedin gibi
sosyal platformlarda insanlar ag Uzerinden bulusarak ulke ve yer siniri olmaksizin
birbirleri ile iletisime gecerek diger higbir medyada bulamayacagi imkanlara
kavugabilmektedir. isletmeler ve dolayisiyla isletmelerin markalari sosyal medya
sayesinde tuketicilerle ¢cok daha yakin temas kurabilmektedir. Hedef Kkitlelerine
istedigi zaman ve istedigi sekilde reklam yapabilmekte, markalarini daha taninabilir

hale getirmektedir. Klasik medya araciligi ile yapilan tanitimlarda geri donlis orani

115 Ozkundakgl, a.g.e., ss.157-158.
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genelde dusuk kalmaktadir. Fakat bir sosyal medya reklaminda izleyicilerden geri

donis almak gok daha kolay ve etkili olmaktadir. 126,

2.5.15. Viral Reklam

Viral reklam, genellikle bir Grin ya da hizmetin insanlar arasinda agizdan
agiza konusulup tanitimasini saglamak amaciyla yapilan reklamdir. Bu tir
reklamlar kigsiden kisiye yapilmaktadir. Viral reklamlarda dogallik ve samimiyet ¢ok
onemlidir. Bir reklami seyreden insanlarin reklama inanmasi ve reklamda verilen
mesajl bagka insanlara iletmesi beklenmektedir. Bu durumun saglanabilmesi igin
reklam mesajinin ¢ok &zenli hazirlanmasi ve insanlarin onu benimsemesi
saglanmalidir. insanlar samimi bulmadigi ve benimsemedigi olaylari veya reklamlari
baskalarina anlatmak istememektedir. Bu ylzden viral reklam igten ve eglenceli
olmalidir. Eger iyi bir sekilde planlanirsa viral reklam, diger reklam turleri iginde en
etkili hale gelebilmektedir. Cunkl insanlar satin alma karari verirken guivendikleri

insanlarin o Grinle ilgili distincelerine 6nem vermektedir 17,

2.6. REKLAM KAMPANYASI

Reklam kampanyasi bir sireg isidir. Onceden planlama yapiimahdir. Olaylar
zamana vyayllmali ve bu zaman diliminde kampanya gergeklestiriimelidir.
Kampanyanin baslayis ve bitis tarihleri bellidir. Bununla beraber duruma gore
degisiklik yapilabilmektedir. Reklam kampanyasi sireci Sekil-3'te goruldugu gibidir.
Bir reklam kampanyasina baglamadan o6nce genel olarak pazarlama ile ilgili
problemin tanimlanmasi gereklidir. Daha sonra pazarlamadaki hedefler ve bu
hedeflere ulagilirken uygulanacak stratejiler belirlenip kontrol edilmelidir. Bu
asamalar firmanin pazarlama problemi ile pazarlamada kullanacadi hedeflerine
uygun tutundurma karmasini olusturulmasi takip etmektedir. Tutundurma karmasi ile
birlikte reklamin planlanmasi slrecine gegilir. Pazarlama problemi pazarlama
stratejisi ve tutundurma karmasinin amaglarina uygun olan reklam hedefleri
belirlendikten sonra reklam butgesi olusturulur. Arkasindan reklam mesaji gelistirilir.
Reklam ortami ve araglarinin sec¢imi yapilir. Reklam butgesi; reklam ortami ve

araglarina gore dagitilir '8, Her sey tamamlandiktan sonra, planlanan tarihte reklam

116 https://solvepark.com/hizmetlerimiz/sosyal-medya-reklamciligi (Erigim tarihi: 12.03.2018).
117 Babacan, a.g.e., ss.252-253
118 Altunisik vd., a.g.e., s.210.
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kampanyasi baslatilir. Reklam kampanyasi ile beraber verilen reklamlarin tiketici
g6zinde mutlaka test edilmesi gerekmektedir.

Gunumuzde reklamcilarin bircok kanala ulagsimi vardir. Bu devasa c¢esitlilik
arasinda sec¢im yapmak durumundalar. Diger taraftan farkh bigimler ve kanallar
arasinda tercih yaparak uyum icinde galisan kampanyalar yapmak her gecen gin
zorlagsmaktadir. Tuketiciler ise her zamankinden daha fazla yerde ve daha fazla
sayida reklamla takip edildigini disinmektedir. Buna ek olarak, kreatif alanlarin ve
medya kanallarinin i¢ ice gecen dinamikleri izleyicilere yepyeni deneyimler sunarken
reklamcilarin isini daha da karmasik hale getirmektedir. Aslinda iyi dizayn edilmis
¢ok kanalli bir kampanyay! fark etmek kolaydir. Bu tarz kampanyalar tutarh ve
uyumludur. Soru su: “Neden tim kampanyalar béyle degil?” Brown'in hazirladidi bir
rapor bu sorunun vyanitini  vermektedir. Rapor kapsaminda o&lgimlenen
kampanyalarin dortte birinden fazlasinin iyi entegre edilmemis olmasi dikkati ¢ceken
husustur. Yine arastirma verilerine gore tuketiciler entegre edilmemis kampanyalari
pazarlama profesyonellerinden daha kolay algilamaktadir. Ayrica, tim
kampanyalarin ancak vyarisindan azi farkl kanallarin getirdi§i avantajlardan

faydalanip igeriklerini ilgili kanala gore sekillendirmektedir 1°.

119 “jyi Bir Reklam Nasil Yapilir?”, Marketing Tiirkiye, istanbul, 2018, Mart, s.90.
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2.7. REKLAM ETKINLIGININ OLGULMESI

Reklam etkinliginin d&lgllmesi demek, daha o6nceden reklamin planinda
belirlenen amagclara ulasilip ulasilamadiginin anlasiimasi i¢in arastirma yapmak
demektir. Ayni zamanda s6z konusu amaglara ne kadar ulasildiginin da
incelenmesidir. Reklam arastirmalari iki sekilde yapilmaktadir. Bunlardan birincisi
reklamin satisa olan etkisi iken ikincisi haberlesmeye etkisidir. Reklamin temel
amaci Urundn tutunmasini saglamak, satislari arttirmak ve sonugta da karlligi en
Ust seviyeye c¢ikarmaktir. Bu yuzden isletmeler genelde satis sonuglarina bakarak
reklamin etkinligini degerlendirmektedirler. Bu sekilde dusunen firmalara goére
reklam, reklami yapilan drinin satisini arttiran ve boylece yuksek bir satig geliri
saglayan, karliiga neden olan reklamdir. Bununla birlikte reklami hazirlayan ajansa
gore ise iyi bir reklam; satis etkisinden daha gok iletigsimi glicli olan reklamdir 2.

Glnumulzde reklam veren igletme sayisi ¢ok fazla oldugundan reklamlarin

120 Omer Torlak, “Reklamda Karar Alma Sireci”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Sayi: 18, 1989;
aktaran Altunisik vd., a.g.e, s.211.
121 Mucuk, a.g.e.,2006, s.235.
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etkinliginin olculmesi o6nemli bir hale gelmis ve bilimsel olarak ele alinmasi
kaginilmaz olmustur. CUnkd reklam harcamalari énemli boyutlara ulasmistir.
Firmalar reklama yaptigi masrafin karsihdini her sekilde gérmek istemektedir. Temel
noktada reklamin etkinliginin dlctimesi, saglam bir reklam planlamasi ve stratejisi ile

reklamin etki durumunun kontrol edilebilmesi igin gereklidir.

Reklam arastirmalari, eger yapildigi zamana go6re incelenecekse ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar ise; reklam o&ncesi arastirmalar ve reklam sonrasi
arastirmalardir. Reklam oncesi arastirmalar, reklam veren firmalar tarafindan daha
yaygin yapilmaktadir. Bundaki amag, reklamlar yayinlanmaya baslandiginda
meydana gelebilecek olan yanlisliklarin buyldk boyutlara ulasip firmaya zarar
verebilecek hale gelmeden 6nlenmesine galismaktir. Firmalar; nerede ne zaman ne
sekilde reklam yapilacagina karar verirken" reklam araci" arastirmasi yaparlar.
Reklamda verilecek mesajin ne olmasi gerektigi konusunda karar verirken"
motivasyon" arastirmasi yaparlar. Bir reklam kampanyasi yapilip bittikten sonra
veya dlguim yapilacak tarih belirlendikten sonra reklamin halk Gzerinde olan etkisini
Olcen satis sonrasi testler veya anketler uygulanmaktadir. Bununla birlikte reklam
icin buyuk paralar harcanip, emek sarf edilmesine ragmen reklam etkinliginin
Olcim0 cogu zaman iyi ve dogru bir sekilde yapilamayabilir. Bundaki en blyuk
faktor, cogu defa yapilan reklamlarla bu reklama goésterilen satis tepkisi arasindaki
iliskinin karmasik olmasi ve genelde de élgllmeye elverigli olmamasidir. Reklamin
etkisini Grinln satisini etkileyen pek ¢ok diger faktérden ve gevresel etkilerden tam
olarak ayirmak mimkin degildir. Bu ylzden yalnizca reklam ve satis etkisini dlgmek

pek kolay bir durum olamamaktadir. %2,

Taketici tutumlan ile ilgili olgekler ginumuizde igletmelerde, pazarlama ve
reklam sektoriinde fazlaca kullaniimaktadir. Yéneticiler bu dlgcekleri isletmelerindeki
plan ve programlarinda, ¢alisma kosullarinin dizenlenmesinde, galigsanlarin inang
ve tutumlarinin bilinmesinde, calisanlarin daha verimli g¢alisabilmesi igin gerekli
onlemlerin alinmasinda kullanabilirler. Reklam sektorinde de bireylerin Grtne iligkin
tutum ve davraniglarini saptamak ve tutum degigtirerek satin almaya yoneltmek

amaciyla tutum Olgekleri siklikla kullaniimaktadir 122,

122 Mucuk, a.g.e.,2006, s.236. )
123 Cigdem Kirel, “Tutum ve Tutum Degisimi”, Sezen Unlu (Ed.), Sosyal Psikoloji iginde (72-87),
Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2011, s.80.
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Satiglara bakarak reklam sonuglarinin dlgulebilir oldugunu sdylemek
mamkindidr. Bazi 6zel reklamlarin igletme satiglari Uzerinde dogrudan ciktisi
olabilmektedir. Reklamcilik tarihi satiglari artirdigini "ispat eden" basari dykduleri ile
doludur. Ayni zamanda benzer sekilde, bir takim pazar arastirma firmalari bir
isletmenin reklam &ncesi ve reklam sonrasi satiglarini karsilastirmaktadir. Fakat
sadece satiglara bakarak reklamin basarisi dlgilemez. Sadece reklam degil, tim
pazarlama stratejisi satis sonuclarindan sorumludur. Satis sonuglari ayni zamanda,
rakiplerin yaptiklari faaliyetler, i¢c ve dis pazar ¢evresindeki diger degisimlerden de
etkilenmektedir. ideal olarak reklamcilar, sadece reklamin nasil giizel olacagiyla ilgili
tahminlerine glivenmek yerine énce reklami test etmelidir. Entelektiel insanlarin ya
da reklam uzmanlarinin disinceleri ¢ok yardimci olmayabilir. Genellikle, reklamin
orijinal dili, mesajin ve cizimlerin zekiligi temeli Gzerinden yorumlarda bulunurlar.
Pek ¢ok yenilik¢i reklamda, reklamin etkinligini degerlendirmek icin laboratuvar veya
pazar testi talep edilmektedir. Reklamlar gdsterildikten sonra, arastirmacilar
tuketicilerin  belirli  bir Grin veya reklami ne kadar hatirlandigini 6lgmek
istemektedirler. Radyo veya televizyon izlenme oranlarini veya gazete, dergi
okunurlugunu, hedef kitlenin blyukligu ve bilesimini kontrol ederek, birtakim anket
metotlari ile tahmin edilebilirler. Ayni sekilde, pek ¢ok internet reklamcisi, isletmenin

reklaminin oldugu web sitelerine ne kadar ziyaret geldiginin kaydini tutmaktadir 124,

2.8. TELEVIiZYONUN REKLAM ARACI OLARAK KULLANILMASI

Televizyon reklamlarinda yetigkinler kadar gen¢ ve ¢ocuk yastaki insanlar da
birgok reklamin hedefindedir. Ozellikle gocuklarin tiiketici olarak gelismesinde aileler
blylk rol oynamaktadir. Cocuklara yonelik reklamlarda cocuklar kadar ailenin de
ikna edilmesi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle aile igindeki iletisim, reklamlarin
Ozellikle cocuklar Uzerinde istenmeyen bazi etkileri olusmasinda o6nemli bir

engelleyici faktordiir.1?°.

Televizyon Uzerinden reklam yapmak ¢ok gucli bir tanitim seklidir. Bir yandan
gbze diger yandan da kulaga hitap ettigi igin, bunlarin birlikte kullaniimasi
televizyonu reklam araclari arasinda c¢ok daha etkin bir yere koymaktadir.

Televizyon, goéruntu, ses, hareket ve renkleri izleyenlerin oturma odasina kadar

124 perreault, a.g.e., $5.390-391. _ i

125 yysuf Karaca vd., “Ebeveynlerin Televizyon Reklam Igeriklerinin Cocuklar Uzerindeki Etkilerini Etik
Acidan Algilamalarina Yénelik Bir Arastirma”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, Cilt: 9, Say:: 2, 233-
249, s.236.
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girmesini saglamaktadir. Bdylesine etkin bir cihazin reklamcilar tarafindan
kullanilmamasi mamkin degildir. Arastirmalara gore insanlar vakitlerinin dnemli bir
bolumunu televizyon kargisinda gecirmektedir. Televizyon, radyo gibi igitseldir ayni
zamanda yazili basin gibi gorseldir. Bunlardan Ustin yani ise sesin ve hareketin
surekliligidir. Gézin o6nunden gegen hareketlerle, reklam mesajinin birlesmesi
televizyonu ¢ok gliclii bir satis unsuru olarak ortaya gikarmaktadir. insanlar kendi
gOzleriyle gordiklerine ve kulaklariyla isittiklerine inanmaya karsi daha egilimlidir. Bu
durumda televizyon, reklami yapilan urinin gercekte neye benzedigini nasil
kullanilacagini ve o Urinu kullananlarin Grin hakkinda ne disinddgund insanlarin
gozlerinin 6niine canl bir sekilde getirmede 6nemli bir arag olmaktadir 126, Bununla
birlikte televizyon reklamciligi tamamen inandirici bulunmamaktadir. Bu durum
televizyon reklamlarinin etkinligini azaltmaktadir. Bazi reklamlarin asiri abartiya

kactigi ve gercekleri saptirdigi bilinmektedir.

Pazar arastirmalarindaki son gelismeler; en ¢ok izlenen televizyon
programlarini sadece bir butin olarak nifusa ya da hedef kitleye gore degil, ayni
zamanda bir markanin mevcut ve potansiyel kullanicilarina, érnegin yaygin bir
rahatsizliktan yakinan ve bu nedenle bu rahatsizliga yonelik markal tedaviler igin
pazarda hazir bulunanlara gére tanimlamaktadir. Bununla birlikle, televizyon higbir
kosulda her an her yerde hazir bulunan bir sey olarak goérilemez. Televizyonun
herkese ulastigl inanci, pek ¢ok blyutk reklam vereni, ¢cok sayida insani elinden
kagirma tuzagina duaslirmastir. Batin nifusa ulasmak igin televizyonlara reklam
verenler, bltgelerinin blylk boélimind nifusun sadece ylzde 60'Ina ulagsmak igin
kullanmig olmaktadirlar. Buna ek olarak televizyonun degerine iligskin ikinci bir
sinirlama s6z konusudur. Bu da reklam verenler arasinda sahip oldugu buyulk
populerlikten kaynaklanan bir sinirlamadir. Markalarin blylik c¢ogunlugu igin
reklamlarin geri dénusleri azalmaktadir. Daha fazla harcama fakat daha az satis
artis1 saglanmaktadir. Her mecrada daha fazla harcamaya karsin satista daha
dustk etkililik, baylk reklam verenlerin ise butgelerini televizyona ileri derecede

yogunlastirmalari pek de verimli bir davranis olmamaktadir %’

Televizyon, en ¢ok tuketilen mecra olmasinin avantajlarini tagimaktadir.
Gorsel ve isitsel etkisi mecray! kuvvetlendirmektedir. izleyicinin sifreli yaynlar

haricinde bedel 6demeden tukettidi bir mecra olmasi, yazili basina karsi en buyuk

126 Albert C. Book ve C. Dennis Schick, Reklamcilikta Metin ve Taslagin llkeleri, Cev. Dilek
Sendil, Yayinevi Yayincilik, Istanbul, 1998, s"s.249-250. )
127 John Philip Jones, Reklamcilik, Cev. Aytll Ozer, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2006, s.122.
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avantajlarindan birisidir. Cok tuketilmesi nedeniyle birim maliyeti dusuktar.
Ulkemizde de 6zellikle hem genel hem de hedef kitleye yénelen Grinler icin, kisa
surede bilinirlik saglamanin en etkin yontemi olarak televizyonun 6nemli bir yeri
vardir. Televizyonun etkin olmasinin bir diger énemli nedeni; dl¢llebilir olmasidir.
Dakika bazinda izlenme yuzdesi alabilmek, hem yapilacak kampanya 6&zelinde
planlamaya imkan tanimakta, hem de gerceklesmis kampanya 0&zelinde

degerlendirme olanagi olusturmaktadir 128,

Reklam mecralar arasinda goérsel mecra ve s6zel mecra seklinde yapilan
ayrim, uyaricilarin hafizaya alinmasinda islev goéren sol beyin-sag beyin
fonksiyonlarina dayandirilmaktadir. Dusuk ilgililik teorisiyle iligkili olan bu ayrima
gore, izleyiciler dusuk ilgiliik durumunda sag beyinde sbézsliz ve gorsel bilgileri
depolamaktadir. Gérsel bir mecra oldudu icin televizyon izleme sag beyinle iligkilidir
ve dusuk ilgililik durumunda gerceklesir. Televizyon reklamciliginin etkisi
bakimindan reklam formunun, reklam metni ve reklam gorsellerinin uyumlu bir
sekilde butunlestiriimesi gerekmektedir. Tuketici dikkatinin televizyon reklamlarina
¢cekilmesinde c¢esitli reklam 6zelliklerinin rol oynadigi belirtilir. Bunlardan biri
televizyon reklaminin prodiksiyon olarak hizli ve tempolu olmasi &zelligidir. Bu
faktorin, mesajda verilenlerin etkisiyle alakali olarak tuketicilerin dikkati, tutumlari ve
hafizasi Uzerinde etkili olusunu ortaya koyan arastirmalar yapiimistir. Reklam hizi ve
reklamin canliligi, tuketicilerin biligsel isleme surecine yonelik sunulan gorsel bilgi
hizi seklinde tanimlanmaktadir. Kamera agilari ve gorsel derisiklikler gibi spesifik
reklam prodiksiyon uygulamalari reklamin temposunu artirici ve yeni bilgilerin

izleyiciler tarafindan alinmasini saglayici etkiye sahiptir 12°.

Kullanicilarin  bu genis dagilimi nedeniyle buyldk markalarda reklamin
gercekten buatin nufusu kapsamasi gerekmektedir. Televizyonun en gugla yon-
lerinden biri bitin nufusa ulasma kapasitesine iliskin goristir. Cunku gelismis ve
gelismekte olan tim Ulkelerde hemen hemen her evde bir televizyon bulunmaktadir.
Bununla birlikte, sadece bu gercege guvenmek yaniltici olabilmektedir. CUnku
televizyonun cok yaygin olmasina ragmen tum halka televizyon reklamlariyla
ulagilabilecegi dogru degildir. izleyicilerin televizyon seyretme diizeyi gok biylk
farkhhk gostermektedir. Eger bir reklam veren firma, reklam bitgesinin ¢gogunu

seyrek izleyiciye ulagsma gabasiyla harcarsa pek de basarili olamayacaktir. Sonug,

128 Ozkundakgl, a.g.e., s.132.
129 Duygu Aydin, Reklam Hafizasi, Nobel Yayincilik, Ankara, 2011, s.142-143.
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seyrek izleyicilerin kampanyaylr daha az gormeleri ve boylelikle azalan geri
donuglere bagh olarak televizyon harcamalarinin batindnde verimliligin dismesi

olacaktir 1%,

2.8.1. Televizyon Reklamlarinin Avantajlari

Reklamcilar ve reklam veren igletmeler acgisindan televizyonun &nemli
Ozellikleri vardir. Bunun baginda yerelde televizyon reklamlari toplam potansiyel
tuketicilerin buyuk bir kismina ulasabilmektedir. Eger yeteri sayida spot reklam
verilebiliyorsa, bu durumda reklamlarin tiketiciler tarafindan en az bir kere goérulagu
soylenebilmektedir. lyi ve planl bir sekilde hazirlanmis televizyon reklami, gergekten
tlketiciler tarafindan kolayca fark edilecek etki olusturabilmek icin goérintd, ses,
hareket ve rengi bir arada kullanabilir. Televizyonun, insanlarin hislerine dokunmada
ve gorsel mesajlar vermede ¢ok 6nemli bir gictu bulunmaktadir. Yazili basinda yer
alan reklamlar, iletmek istedikleri reklam mesajinin etkinligi okuyucularin hayal
glicuine fazlaca baglilik gostermektedir. Buna karsin televizyon, dogru kurgulanmis
ses ve goruntu teknikleri ile bunu tamamlayan etkili anlatimla birlikte ¢ok guglu

mesajlar verebilmektedir 131,

2.8.2. Televizyon Reklamlarinin Olumsuz Yonleri

Televizyonun blylk halk kitlelerine ulasma glcinidn olumsuz bir tarafi olarak
"geri tepme etkisi" seklinde ifade edilen bir etkisi olabilmektedir. Televizyon, trin ve
hizmetlerini segili ve dar bir alana pazarlayan firmalar agisindan ¢ok zayif bir
segimdir. Ornegin, neredeyse butiin Griinlerini birkag sokaktaki insanlara pazarlayan
kiiguk bir marketin televizyona reklam vermesi parasini bosa harcamaktan baska bir
sey degildir. Cunkul televizyon reklamlari bu kiigik marketin hi¢gbir zaman musterisi
olmayacak cesitli bolgelerden binlerce insana ulagacaktir. Bir reklamin benzer diger
reklamlarin karigikligi iginde kendini gostermeyip etkisiz kalmasi ¢ok kolaydir.
Ozellikle de reklam veren isletmelerin, bu durumdan kurtulmak igin ¢ok sik reklam

vermeye ve sik sik goriinerek fark edici bir etki olusturmaya giicti yetmiyorsa 32,

Televizyonla ilgili olarak yapilan elestirilerin ¢cogunlugunda televizyondaki

programlar ve bunlarin igerikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bazi arastirmacilara goére

130 Jones, a.g.e., s.121.
131 Ramacitti, a.g.e., $5.91-93.
132 Ramacitti, a.g.e., $5.93-94.

62



Kisilerin tiketime feda edilmesinde en 6nemli unsuru televizyon olusturmaktadir.
Diger yandan televizyon, yalnizca verilen haberlerin niteligindeki genel dustgun
sorumlusu olarak 6ne gikariilmakla kalmayip, politik durum ve olaylardan, cehalete
kadar, su¢ ve siddetten insanlar arasindaki sohbeti bitirmesine kadar toplumsal pek
¢ok hastaligin sorumlusu olarak da goérilmektedir. Olay, genel toplumsal durum
olarak incelendiginde; insanlar arasindaki iligkileri glglendiren birtakim deger
yargilarinin yerlerini televizyonun getirdigi yeni ve ¢ogu zaman yabanci kiltrel
etkenlere biraktigi goértlmektedir. Televizyon, topluma yabanci olan gesitli diziler ve
Ozellikle reklamlar vasitasiyla kiltirler arasindaki haberlesmeyi ve etkilesimi

artirmaktadir 132,

Bu arada reklam karmasasi ile ilgili su tanimlama yapilabilir. Ornegin, en fazla
izlenen aksam haberleri ile hava durumu arasindaki reklamlarda ka¢ degisik reklam
verildigi sayildiginda c¢ikan sonug; reklam karmasasidir. Seyirciler reklamlardan
kagmanin yolunu bulabilirler. Neredeyse tim televizyonlarin uzaktan kumandal
olmasi sayesinde ortaya televizyon reklam satis temsilcilerinin ¢ok istemedigi bir
kelime olan "zapping" c¢ikmistir. Insanlar, uzaktan kumandalar ile reklamlar
basladiginda hizla baska kanallara ge¢meye baslamiglardir. Boéylece blylk
meblaglar kargiligindan alinan reklam sureleri bosa gitmeye ve seyircinin elinde yok

olmaya baglamistir.

2.9. YAYIN BAKIMINDAN TELEVIiZYONDAKi REKLAMLARI

Yayin olarak televizyondaki reklamlar; hareketsiz, hareketli ve advertorial

reklamlar olmak Uzere Uge ayrilir.

2.9.1. Hareketsiz Reklamlar

Bu tur televizyon reklamlarinda hareket unsuru yoktur. Sadece hareketsiz bazi
goruntuler yer almaktadir. Arka planda bir seslendirici yer almakta ve bu seslendirici

reklam metnini okumaktadir. Bu reklamlarin siiresi genelde 10 saniye kadardir 14,

Hareketsiz televizyon reklam tanitimlari, genellikle belirlenmis surede verilen

gorintuyle birlikte, seslendirmenin yapildigi veya muizigin de oldugu filmlerdir.

133 Bekir Kocatas, “Kiiltiir ve Medya”, Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi, 2002, 1-8, s.6.

134 Tayfur, a.g.e., s.115.
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Hareketsiz reklamlar hareketlilerden daha ¢ok dikkat ¢ekmekte ve izlenmektedir.
CunkU bu tip tasarimlarda mesajlar, ¢ok net olarak verilmektedir. Ayrica, mesajlar
kisa ve yalin olmaktadir. Hareketsiz reklamin mesajlari veya seslendirme baslayana
kadar, tanitim zaten belirli bir merak uyandirmaktadir. izleyiciler olayi anlayabilmek
icin bdtin dikkatlerini, ¢ikan gérintilere vermek ve mesaj yayinlandiginda da
istenilen ve tuketicilere yansitilmak istenilen butin, tamamlanmis olmaktadir. Ama
televizyon kanallarinda bu tip tanitimlar olduk¢a az olmaktadir. Clnkd tanitimin
tasarlanmasi esnasinda kullaniimasi gereken goérinti c¢cok o6nemlidir. Bu ister
fotograf ister bir yerin ¢ekimiyle elde edilen bir goriinti olsun, uygun bir gérintinin
bulunmasi ¢ok zor olabilmektedir. Gergekten, boéyle bir tanitim filminin, etkili
goruntuleri yakalayip bunlari ¢ekebilmesi veya bulabilmesi, apayri bir dusince
gerektirmektedir. Bu yuzden karsilikli diyaloglarin, muzigin, seslendirmelerin,

efektlerin birlikte kullanildidi filmler daha gok tasarlanmaktadir 1°,

2.9.2. Hareketli Reklamlar

Uygun bir mizik ve sz ile olabildigi gibi yalniz s6z veya yalniz mizik esliginde
akip giden bazi goruntulerle yapilan reklamlardir. Hareketli reklam, 15, 20, 30, 45,

60 saniye slrelerle hazirlanabilmektedir 6.

GUnUimuazan 6nemli tanitim ve tutundurma faaliyetlerinden olan reklamlarin
tirleri arasinda sayilan hareketli, hareketsiz reklamlar, birbirinden farkh olarak
kitleleri etkileme glcune sahiptir. Televizyonlarda yayinlanan hareketli reklamlar,
ana omurgay! olusturan sozlerin, goruntulerin, etki arttirici olarak kullanilan mazigin,
efektlerin, ara¢c ve gereglerin birlikte kullanildigi tanitim tiri olmaktadir. Bu tip
tanitim filmleri, ginimuizde pek c¢ok firma tarafindan ayni sekilde veya birbirine
yakin sekilde tasarlanmakta ve yayinlanmaktadir. Buglin televizyonlarda olan
tanitimlarin blydk bir ¢ogunlugu, bu tirde tasarlanmaktadir. TUketiciler bu tip
filmleri, her glin izlemekte ve kiminin etkisi altinda kalmakta kiminin ise farkina bile
varamamaktadir. Televizyonlarda hareketli reklamlarin birbirine benzemesinin
nedeni, konularinin ayni olmasi degildir. Burada s6z konusu olan farklilik, genel

goruntd itibariyle olandir. Halihazirda televizyon kanallarinda goésterilen tanitimlarin

135 http://televizyon.reklam.com.tr/yazilar/televizyonlarda-hareketli-ve-hareketsiz-reklamlar/140
(Erisim tarihi: 03.03.2018).
136 Tayfur, a.g.e., s.115.
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hem konusu hem amaci hem de hedefleri pek ¢ok ayirima sahip olarak

tasarlanmaktadir 137,

2.9.3. Advertorial Reklam

Bu tUr reklamlar, haber icerigi ile reklam kelimesinin bir araya gelmesinden
olusturulan bir kavramdir. SOylenen metin, bir makale gibi gérinmektedir. Reklam
kurgusunda, benzer sayfa tasarimi, benzer yazi sekli ve benzer bir gorintd
kullaniimaktadir. Ayrica iceriginin bilgi vermenin disinda reklam amach oldugunu
belirlemek igin televizyon ekraninin herhangi bir kdsesinde "Bu bir reklamdir " ifadesi
yer almaktadir. Advertorial, bir reklam sekli olmasina ragmen, dogrudan Urun
tanitimini yapmayi, satiglari arttirmayi, o Uriine karsi talep olusturmayi hedefleyen
diger reklamlarla ayirt edilebilmelidir. Clnku advertorial reklam, insanlarin begenisini
kazanmayl amagclayan Ucretli bir mesaj olarak tiketicinin karsisina ¢ikmaktadir.
Advertorial reklam uygulamasindaki amaclar genelde ikiye ayrilabilir. Bunlardan
birincisi igletme veya markanin imajini glglendirmek amacli yapilan ve ayni
zamanda mal ve hizmet hakkinda hem tuketici hem de tim toplum Uzerinde olumlu
bir algi olusturmayi hedeflemektedir. ikincisi ise daha cok sosyal icerikli verdigi

mesaijlarla toplumu bilinglendirmeye galismaktir 138,

2.10. TELEVIZYON REKLAMI URETiMi

Televizyon reklami, goérsellik agisindan onu izleyen insanlari etkilemeli ve
onlara heyecan vermelidir. Reklam, gorsel olarak uyumsuz ve biktiriciysa, iyi bir
muzik, glizel bir logo ve iyi metine sahip olmasi bile ¢ok énem arz etmemektedir.
insanlar televizyonlarini agtiklarinda, gérsel olarak uyariimayi beklemektedir.
Televizyondaki haberlerde dahi duzgun ve etkileyici konusabilen, bu is igin egitim
almis ve genelde dizgun gorunuslu insanlar gosterilmektedir. Televizyon reklamlari
iki boyutlu olarak duginulmemelidir. Normalde televizyon ekrani gergekten diz ise
de televizyonun hareketi aktarma Ozelligi sebebiyle, reklamlara derinlik hissi

verilebilmektedir. Pazarlamanin temel unsurlarindan bir tanesi higbir gsekilde

137 http://televizyon.reklam.com.tr/yazilar/televizyonlarda-hareketli-ve-hareketsiz-reklamlar/140
(Erisim tarihi: 03.03.2018).

138 Abdullah Okumus vd., “Geleneksel ilan ve Advertorial (Tanitici Reklam) Uygulamalarinin Reklam
ve Reklami Yapilan Uriiniin Algisina iliskin Dederlemelerinin Faktdr Analizi Temelli incelenmesi”,
istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2011, Cilt: 40, Say!: 2, 176-194, s.179.
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rakiplerin guclu yanlar ile karsilagmamaktir. Bunun yerine rakiplerin gugsuz
taraflarina caligmaktir. Ayrica televizyon reklamlarinda basit seyler kullaniimalidir.
Reklamda tek ve basit bir mesaj olmahdir. Otuz saniye gibi ¢ok kisa olan bir
reklamda izleyiciye birden fazla mesaj verilmeye caligilirsa bu takdirde higbir mesaj

iletilemez 139,

2.10.1. Senaryonun Yazim Asamasi

Reklam metnini yazip olusturan Kigiler, tlketicilerin akillarina ve duygularina
hitap edebilmek amaciyla ilk olarak reklamini yapacag! Urun veya hizmeti ¢ok iyi
tanimalidir. Urlind iyi bir sekilde tanimadan yazilmaya galisilan bir reklam metni gok
da inandirici olamamaktadir. Pek ¢ok reklam ve tanitim faaliyetine maruz kalan
tiketicileri etkileyebilmek igin empati yapmak énemli bir unsurdur. Urind iyi tanimak
kadar reklam veren igletmenin imajini, stratejisini, piyasadaki konumunu, rakiplerinin
durumunu da iyi bir sekilde analiz etmek gerekmektedir. Bu asamada reklami
yaptiracak olan isletmenin reklam ajansina dogru ve tam bilgi vermesi
gerekmektedir. Firmadan aldidi bilgileri iyi bir sekilde analiz eden reklam ajansi, bu
bilgilerden vyola c¢ikarak, hedef kitleye ulasmak icin en uygun stratejiyi

belirleyecektir 14°,

Hem goruntliyl hem de sesi bir araya getiren televizyon igin reklam
hazirlamak yenilikgi bir calismanin titizlikle yapilmasini gerektirmektedir. Bazen
televizyon reklamlari yalnizca bir senaryo yazilmasini, bazen film karelerinin
secimini, bazen de her ikisini de gerektirmektedir. Bir reklam hazirlanirken bir
kagidin sol kdsesine reklam verenin ve reklam aracinin adi, yayinda olacagi sure ve
tarihler yazilmalidir. Televizyon senaryolari A4 kagida yazilir. Sayfanin sol ugte biri
¢ekimle ilgili ayrintilara ayrilir. Satirlar ¢ift aralikli ve biylk harflerledir. Sayfanin sag
Ugte ikisinde isitsel ayrintilara yer verilmektedir. Yine ¢ift aralikhdir fakat burada
kiigik harfler kullanilir. Ote yandan isitsel 6zellikler biiyik harflerle yazilmalidir. Satir
sonlarinda sdzcikler tireyle boélinmez. Her sahne numaralandirilir. Goérsel
Ozelliklerle, ayni sahnenin isitsel yanlari kargilikli olmalidir. Her sayfanin altinda onu

izleyen bir sayfa varsa bu "arkasi var", yoksa "son" diye belirtiimektedir 141,

139 Ramacitti, a.g.e., ss.156-157.
140 Ertike, a.g.e., s.117.
141 Book ve Schick, a.g.e., ss.256-257.
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Televizyon igin reklam ¢gekmeye baslamadan dnce reklam ajansinda galisan
grafikerler tarafindan storyboard hazirlanir. Storyboard, aslinda senaryonun tipki bir
¢izgi roman gibi resimlendirilmis halidir. Reklam filmini ¢eken ydnetmen ve diger
ekip icin bu storyboardlar tipki bir harita gibi yol gostericilik yapar. Storyboard

olmadan gekilen bir reklam filminin pek de saglkli olacagi séylenemez 4,

Storyboard, film karelerinin ¢izimi, senaryo metniyle senaryo geregi cekilecek
kilit sahneleri karakalemle gésteren bir bilesik calismadir. Birkag reklam karesi gizim
formu bulunur. Her bir kare numaralandirilir. Karelerde gosterilen kilit sahneler
mumkin oldugunca gercege yakin olmali ve olabildigince ayrintiya yer verilmelidir.
Her karenin altina tipki senaryoda yapildigi gibi gorsel ve isitsel ayrintilar belirtilir.
Gorsel olanlar tek aralikh buyuk harflerle, isitsel olanlar ¢ift aralikli kiglk harflerle
yazilabilir. Senaryolarda oldugu gibi her sayfanin altinda onu izleyen bagka bir sayfa

olup olmadi§i gosterilir. Son sayfanin da belirtiimesi unutulmamahdir 43,

2.10.2. Cekim Asamasi

Senaryonun gorsellestirildigi bu asamada, yonetmen senaryoya ve 6nceden
planlanan calisma cizelgelerine gore cekimleri ve ses kayitlarini gergeklestirir.
Cekimler senaryodaki siraya baglh kalmadan gergeklestirir. Yapim asamasi, yapimin
tartne, kullanilan teknik arag gereclere, bltgesine, zamana, canli ve banttan yayin
olmasina gore farklilasabilmektedir. Televizyon reklam program yapimlarinda ekibin,
teknik ekipmanin ve kullanilan her seyin maliyeti gunlik olarak hesaplanmaktadir.
Bu nedenle yapim surecinin belirlenen bitgceye goére planlanan ginlerde

gerceklestiriimesi cok dnemlidir 144,

Televizyon icin hazirlanan reklam senaryosunda birbirinden farkh formatlar
kullanilabilmektedir. Her formatta mutlaka bir kiinye olmalidir. Bu kiinyede reklamla
ilgili 6nemli bilgiler bulunur. Reklami veren sirketin veya igletmenin adi, reklamin
suresi, reklam filmini ceken ajansin adi, tarih ve reklama verilen isim yine burada yer
almaktadir. Ayrica gorunti kisminda, c¢ekimin yapilacagi olgekler, kameranin
hareketleri ile diger teknik kisimlarla ilgili bilgiler veriimektedir. Cekimler Plan 1'den

baslayarak numaralandirilir. Her planin kargisina ses bilgisi yazilir. Reklamin son

142 Ertike, a.g.e., s.118.
143 Book ve Schick, a.g.e., s.257.
144 Erdem, a.g.e., S.67.
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kismina ise Urlnin resmi logosu ve reklamda kullanilan slogan gdésterilir. Bu kare ile

reklamin akilda kaliciligi arttirmaya galisiimaktadir. 4.

2.10.3. Kurgu Asamasi

Televizyon icin reklam filmi yapim sdrecinin yapisina katki getiren, gorunti
dilinin zenginligini olusturan, programin dramatik yapisini ve anlatim tarzini
olusturan, en son asamasi olan yapim sonrasi (kurgu), farkli zaman ve mekanlarda
cekilen goruntulerin ve kaydedilen seslerin, senaryodaki siraya gore belirli bir
anlayiga uygun olarak arka arkaya siralanmasi ve programin yayinlanmasina kadar
yapilan tim ¢alismalardir. Diger bir ifade ile yapim sonrasi, ¢cekimler sirasinda gesitli
hatalar tasiyan, kullanilamayacak gortnti ve seslerin gekim notlarina gére ayiklama
islemidir. Cekilen gorintller arasindan iyi olanlar segilip arka arkaya eklenmekte,
dramatik bir anlam olusturulmaktadir. Gergekte bir cekim ya da gorinti televizyonda
tek basina hicbir anlam ifade etmez. Cekimler uyumlu bir sekilde bir araya getirildigi
zaman bir anlatim dili olusmakta ve anlam ifade etmektedir. Kurgu islemi sirasinda
programda surekliligin saglanmasi icin bir cekimden digerine ne zaman ve nasil
gecilecegine, cekimlerin sirasi ve suresine, kamera hareketlerine dikkat edilerek
kurgu islemi yapiimaktadir. Clnkl yonetmenlerin programi nasil kurgulayacaklari
senaryo asamasinda belli oldugu icin ¢cekimleri de ona goére yaparlar ve kurguyu da
senaryodaki 6zelliklere gore gerceklestirirler. Yapim sonrasi agsamada yapilacak ilk
is, islemlerin hizli, kolay, nitelikli olmasi ve kisa slUrede tamamlamasi igin
yénetmenin, dncelikle senaryoda éngdrilen her tirli gorintl ve ses 6gesinin hazir

olmasi gerekmektedir 146,

2.10.4. Reklamin Seslendirilmesi Asamasi

Televizyonlarda gostermek igin reklamlarin hazirlik asamasinda bu reklamda
yapllacak seslendirme herkesi ilgilendirmektedir. Reklamlari  seslendirme
konusunda; yapim isiyle ugrasanlar, reklam ajanslari ve bu sektérde bulunan diger
Ureticiler hazirladiklari calismalarda etkili bir seslendirme hizmetine gereklilik
duymaktalar. Reklamlardaki seslendirme isi; tanitim faaliyetlerinde ticari amacli
hazirlanan gérintilerde ve diger kayitlarda dnemli yer tutmaktadir. Yapimcilar,
seslendirilecek reklamin dncelikle gorsel kismini hazirlayip son asamaya getirirler.

Bundan sonra seslendirme igsiyle ugrasan ajanslarla temasa gecgilmektedir. Reklam

145 Ertike, a.g.e., s.118.
146 Erdem, a.g.e., S.68.
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filmine en uygun sesler secilmekte, senaryoya godre uygun tonlamalar tespit
edilmekte, en sonunda da uygun ve etkili bir reklam muzidi belirlenmektedir.
Seslendirme ajansinda c¢alisan ydnetmen, reklam senaryosuna en uygun seslerle
stidyoya girerek reklamin sesini kaydetmekte ve reklamin sekline en uygun olan
seslendirme yapiimaktadir. Seslerin arkasina da reklam muzigi

yerlestiriimektedir.'4’.

147 https://iwww.bibersa.com/reklam-seslendirme-teknikleri/ (Erisim tarihi: 18.03.2018).
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UGUNCU BOLUM
TUKETICILERDE SATIN ALMA DAVRANISLARI

Gunumuzde rekabet hem yogdunlasmis hem de sertlesmigtir. Bu piyasa
sartlarinda basarili olmak isteyen firmalarin, tiketicilerin davraniglarini ¢ok iyi takip
edip yorumladiktan sonra onlari etkilemesi oldukga fazla 6nem tasimaktadir.
isletmelerin tiiketici davraniglarini kendi lehine etkileyebilmesi ve kendi driinlerini
satin almalarini saglayabilmesi icin tlketicilerin bir takim kultirel, demografik, sosyal
ve diger durumlarini géz éniine almasi gerekmektedir. isletmelerin kurulmalarindaki
temel amag kar elde etmektir. Karliigin saglanmasi ise bir siregtir 148, Karlhk bir
defa yapilip bitmez. isletme devam ettigi sirece isletme sahipleri karliligin devam
etmesini istemektedirler. Bu ylzden isletmeler tliketicilerin satin alma davranislari
sergilemelerini ve kendi Urlnlerini almasini saglayabilmek amaciyla onlarin

davraniglarini ¢ok iyi tanimasi gerekmektedir.

Gunumuzde ayni alanda faaliyet gOsteren isletme sayisi oldukga artmistir ve
halen de artmaya devam etmektedir. Bu isletmelerin dnemli bir bolimua piyasaya
benzer drlnler sunmaktadir. Bu durum rekabetin artmasina neden olmaktadir.
Herkes kendi Uriinlini daha ¢ok sattirip piyasadan daha fazla pay alma yarisindadir.
Bunun icgin tiiketici davraniglarini etkilemeleri gerekmektedir. isletmeler tiiketici
davraniglarini etkileyebilmek igin kullandidi araglardan biri de reklamlardir. Reklam
harcamalari tim dinyada artis gdstermektedir. Tiketiciler yogun bir sekilde
reklamlarla kargi karsiya kalmaktadir. Bu ylzden gunumuzde reklam, insanlarin
zamanla daha fazla Uzerinde durdugu bir konu haline gelmigtir. Bilhassa
televizyonun yaygin hale gelmesi ve ginlik yasamin bir pargasi olmasindan sonra

reklamlar, tlketiciler (izerinde bazen endise olusturabilmektedir 14°.

Pazarlamacilar ve reklamcilar tuketiciler Uzerinde tutum ve davranis degisikligi
yapabilmek i¢cin daha ¢ok reklamlara guvenmektedirler. TUketicinin bir tGrine olan
baslangictaki olumlu, olumsuz veya etkisiz tutumu; reklamdan sonraki biligsel
tepkisi, UrunU satin alma niyeti ve satin alma davranig degisikliginin hangi yonde
olacaginin belirlenmesi ¢ok Onemlidir. Reklam sonrasinda ortaya ¢ikacak olan
dislnsel tepkinin reklami yapilan Grinun tarafinda ya da karsisinda olmasi, satin

alma niyetini veya faaliyetini etkilemektedir. Baslangicta bir Urine karsi olan

148 Yakup Durmaz vd., “Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir
Arastirma”, Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2011, Cilt: 1, Sayi: 2, 114-133, s.114.
149 Karaca vd., a.g.m., s.239.
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olumsuz tutum durumunda, guvenilir olarak algilanan kaynagin daha dusuk
guvenirlige sahip olan baska kaynaklara gbre daha fazla ikna edici olmasi
dusunulmektedir. Eger tiketicinin baglangictaki satin alma tutumunun etkisiz oldugu
bir durumda kaynagin guvenirlik seviyesinin satin alma niyeti Uzerinde farkh bir

etkiye sahip olmasi beklenmektedir 0.

3.1. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tlketici kavramina pazarlama bilimi acisindan bakildiginda yapilan
arastirmalarin daha cok tiketicinin maddi gereksinimleri ile ilgili oldugu goéze
carpmaktadir. Bununla birlikte tlketicilerin duygusal ihtiyaclariyla da ilgilenmek
gerekmektedir. Konu tiketim oldugunda ilk akla; daha ¢ok somut, fiziksel yani maddi
anlamdaki tuketim gelmektedir. Halbuki maddi tiketim insanlarin ihtiyaglarinin bir
bolumunu kapsar. Bunun diginda maddi olmayan eglence, kulturel etkinlikler gibi
tuketim alanlari da vardir. Tuketici hem kendinin hem de yakinlarinin hayatlarini
devam ettirebilmek icin degdisik konularda ve alanlarda ihtiyaci olan ve bu ihtiyacini
giderebilmek igin elinde imkéni ve ayni zamanda firsatlari olan kigidir. Tuketiciler
vermig olduklar satin alma kararlari ile bir igletmenin Uretiminden karlihdina ne
kadar pek c¢ok alanlarini etkiler durumdadir. Ydneticiler; isletmelerinin hayatini
surdiurebilmesi icin yani isletmelerini entropiden kurtarabilmek icin tiketici
davraniglarinin nedenlerini ve nasil gergeklestigini anlamak adina ¢ok fazla distince
dretmislerdir ! . Klasik yonetim sistemlerinde yoneticilerin  basarisi
degerlendirilirken; satiglara ve karliiga bakilarak karar verilmekteydi. Ginumuzde
basarili olabilmek igin bu durum vyeterli degildir. Artik tlketicilerin davraniglarini
anlama gerekliligi ve tuketici davranislarinin analiz edilmesinden ortaya c¢ikan

sonuglara gore pazarlama stratejisinin olusturulmasi daha 6nemli bir hal almistir.

TUketici davraniglari, insan davraniglarinin bir kismini olusturmaktadir. Bu
yluzden tiketici davraniglarinin tam olarak anlagilabilmesi igin &éncelikle insan
davranislarinin anlasiimasi sarttir. Kisaca belirtilecek olunursa insan davranisi;
bireyin, cevre ile olan etkilesim durumudur. Bu bilgilere goére dustnildigtinde
tlketici davraniglari; kisilerin ekonomik anlamda bir dederi olan mal ve hizmetleri

alip kullanmalari ile ilgili etkinlikler, bu etkinlikleri ortaya c¢ikartan ve &zelliklerini

150 Erol Ustaahmetoglu, “Reklamlarda kullanilan kaynagin 6zelliginin satin alma niyetine etkisi”, 17.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, 18 — 21 Ekim 2012, Balikesir Universitesi Burhaniye
Uygulamali Bilimler YUksekokulu, Balikesir, 2012, s.367.

151 Altunisik vd., a.g.e., .59-60.
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belirleyen kararlarla ilgili bir suregtir. Tuketici davraniglarinin incelenmesinde bazi
hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu hususlar arasinda; guduilenmis bir
hareket olmasi, gesitli etkinliklerden olusmasi, karmasik olmasi, zamanlama olarak
farkhliklar arz etmesi, ¢evresel faktorlerle ¢ok yakindan iligkili olmasi ve dinamik bir

slire¢ olmasi siralanabilir 1°2,

3.1.1. Tuketici Bilgisi

Tuketici karar slrecinde bilgilerin kullanimi genel olarak ikiye ayrilmaktadir.
Bunlar i¢sel ve digsal bilgilerdir. igsel bilgi, tiiketicilerin deneyimlerine bagli alarak
edindigi bilgidir. Digsal bilgi ise, tuketicilerin inancglarini etkilemeye yonelik
girisimlerle, ¢abalarla karsilasmasi sonucunda edinilmektedir. Reklam, tiketicilere
bir vaat sunarak ikna etme amaci glden digsal kaynakli bilgidir. Reklam igerigi, dis
kaynaktan alinarak tuketicilerin sahip olduklari i¢gsel bilgi sistemleriyle batlnlesir.
Tuketici Uzerinde glcli duygusal etki olusturabilmesi ve tuketicinin reklam mesajini
icsel sistemiyle biutlunlestirmesi, tutumlar ve sonrasinda davranislar Uzerinde etki
olusturmaya imkan saglamaktadir. Bu anlamda reklamciigin o6ncelikli hedefi
tlketicilerin icsel bilgi sistemlerine girebilmektir. Kisiler bilgileri isleme silrecinde
sinirli kapasiteye sahiptir. Hafizada cesitli islem stireclerinin devinimini ifade eden
bu kapasite, basit duyusal incelemelerden, daha karmasik anlamsal ve biligsel
detaylandirmalara uzanan bir yapiyi ifade etmektedir. Buna gére, isleme duzeyleri
dislk ve ylksek islem duzeyleri olarak ikiye ayrilir. Diguk iglem dizeyi, anlamsal
ve biligsel incelemelerde gerekli olan ylksek kapasitenin aksine disuk kapasiteyle

bilgilerin islenmesini ifade eder 1*3.

3.2. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bireylere 6zglu ozelliklerin yani sira uyariclya 6zgu bazi 6zellikler de dikkati,
dolayisiyla algilama surecini etkilemektedir. Tekrarlayan uyaricilar daha fazla dikkat
cekmektedir. Tekrarlayan uyaricinin ozellikle rahatsiz edici olani daha gabuk ve
daha c¢ok fark edilmekte, bu nedenle de reklamcilik sektoriinde bu iki 6zellikten de
fazlasiyla yararlaniimaktadir. Ayrica, siddeti daha buyuk olan uyaricilarin fark edilme

olasiligi da yukselmektedir. Televizyonun ses dugmesine hi¢ dokunulmadig! halde

152 Omer Akat vd., “Uluslararasi Aligveris Merkezi Tuketicilerinin Satin Alma Davranigi: Bursa ilinde Bir
Uygulama”, Anadolu Universitesi Sosyal bilimler Dergisi, 2006, Sayi: 2, 13-30, s.14.
153 Aydin, a.g.e., s.86.
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reklamlara gegince ses dizeyi kendiliginden yukselmektedir. Clnku ylksek ses

alcak sese gore daha fazla dikkat gekmektedir 1°4.

Tulketiciler bir mal veya hizmeti, bedelini édeyip satin alirken; bu mal ve
hizmeti alip almamayi, Grind hangi kaynaktan veya hangi saticidan alacagini da
dikkate alarak davranisini gerceklestirmektedirler. Bu ylzden firmalar tlketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyebilmek amaciyla 6rnegin; fiyatlarda indirim, birtakim
promosyonlar ve taksitlendirme gibi etkinlikler dizenleyebilmektedir. Bazi gelismis
Ulkelerde insanlarin satin alma glclu fazla oldugundan c¢ok sik ve daha fazla
miktarlarda alimlar gercgeklestirebilirler. Yine gelismis Ulkelerde faaliyet gosteren
firmalar birtakim sistemlerden de faydalanarak kendi hedef kitlesinde olan
tuketicilerin davraniglarini goz 6nune almakta ve bu davraniglar etkileyebilmek igin
gerek fiziksel, gerekse duygusal pazarlama teknikleri kullaniimaktadirlar. Bu

teknikler diger Ulkelerde de geliserek devam etmektedir. 1%,

Pazarlari tiiketici tipine gére bolimlendirmek pek faydali degildir. isletmeler,
tuketicilerini kliguk, orta ve buyik girisimler olarak bdldikten, ya da tuketicileri yas,
cinsiyet ya da yasam tarzi kaliplarina sigdirdiktan sonra, pazarlamacilar kendilerini
o0 segmentlerdeki bazi tiketicilerin ihtiyaglarini anlamaya c¢alismak ve sonra da bu
ihtiyaclara hitap eden Urlnler yapmakla mesgul etmektedirler. Sorun, tiketicilerin
arzularini demografik segmentlerdeki ortalama tlketicilerinkine
uydurmamalarindadir. O nedenle, pazarlamacilar demografik olarak tanimlanmis bir
segmentteki tipik bir tlketicinin ihtiyaglarina hitap eden bir Griin tasarladiklarinda,
herhangi spesifik bir kisinin Grind satin alip almayacagini bilemez. Sadece olasilikgi

agidan bir satin alma ihtimalini ifade edebilmektedirler *°¢.

insanlar satin almayi ihtiyaclarini gidermek igin yapmaktadirlar. Satin almayi
gergeklestirmek icin harekete gecilmeli ve harekete devam edilmelidir. Ayni
zamanda yonelme de 6nemlidir. Burada ortaya "gudi" kavrami gikmaktadir. Gudu
hem harekete gegcirici hem bu hareketi devam ettirici hem de hareketi olumlu bir
yere dogru yoneltici 6zellige sahiptir. Bireyin yapmig oldugu davranigi anlamak ve
onu yorumlamak ig¢in o davranigin hangi gucunun etkisiyle yapildiginin bilinmesi

gerekmektedir. Bireyin fiziksel veya psikolojik dengesinin bozulmasi sonucu

154 Yildiz Kurtyilmaz, “Duyum ve Alg1”, Bilhan Kartal (Ed.) Davranis Bilimlerine Girig iginde (134-
171), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2013, s.156.

155 Durmaz vd., a.g.m., s.117.

156 Pazarlamayi Yeniden Kesfetmek, Cev. ilker Giilfidan, Harvard Business Review-MESS, istanbul,
2013, ss.86-87.
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hissetmis oldugu eksiklik, ¢6zilmesi gereken bir sorunu olusturmaktadir. Bu durum
da ortaya "ihtiyag" kavramini cikartmaktadir. ihtiyaglarin karsilanmasi insanlari
davranisa sevk eden ve harekete geciren ¢ok dnemli bir faktordir. Maslow'un ortaya
attig intiyaglar Hiyerarsisi Kuramina gore her davranis belirli bir ihtiyaci kargilamak
amaciyla yapiimaktadir. Bununla beraber ihtiyaglarin giderilmesinin bir sirasi vardir.
Sekil-4'te  de gOsterildigi gibi Maslow, bireyin ihtiyaglarini bes asamada

incelemistir 1°7:

- . Ahlak
Kendini Gergeklestirme Venilikgilik
girisimcilik
Oz Saygi ihtiyaglari Kendine gliven,

basarmak sayginlik

Sosyal ihtiyaglar Aile, arkadaslik,
sevilme
Giivenlik Ihtiyaci Saglik, sahiplilik, fiziksel giivenlik, is
guvenligi
Fizyolojik Ihtiyaglar Nefes almak, yiyecek, icecek, cinsellik

Sekil- 4 Maslow’un ihtiyaglar Hiyerargisi '

1. Fizyolojik ihtiyaglar; insan yagaminin teminin en temel sartlaridir. Nefes
almak, yemek yemek, su icmek ve uyku gibi temel ihtiyaglari kapsamaktadir.

2. Guvenlik ihtiyaclari: insanin kendini emniyet icinde hissetmesiyle ilgili
ihtiyaglardir. Saglik, sahiplik, fiziksel guvenlik, is guvenligi, tehlikelerden korunma,
korku duymama gibi ihtiyaclardir.

3. Sosyal ihtiyaglar: Sevme, ait olma, kimlik duygusu, kazanma ve
benimsenme ihtiyaclaridir.

4. Oz Sayg! ihtiyaglari: Bagari, kendine giiven, sayginlik, statii sahibi olma gibi
ihtiyaglardir.

5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaglari: Diger ihtiyaclarini gergeklestirerek daha

cazip islere ve daha ylksek stattiye sahip olmasidir.

157 Aysin Pagsamehmetoglu ve Hakki Okan Yeloglu, “Motivasyon”, Unsal Sigr ve Sait Giirbiiz (Ed.)
Orgiitsel Davranis iginde (137-174), Beta Yayinlari, Istanbul, 2014, ss.142-143.
158 S1gri ve Gurbliz, a.g.e., s.143.
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3.2.1. Demografik Faktorler

Pazarlamacilar satis stratejileri  gelistirirken pazar  boélimlendirmesi
yaptiklarinda en c¢ok yas gruplarini kullanmaktadirlar. Pazarda bélimlendirme
yapilirken yas gruplarinin kullaniimasinin temel nedeni, ayni yas gruplarinda ve
zaman diliminde dogan bireylerin benzer tuketim Ozellikleri ve satin alma
davraniglari gosterecedini disinmesidir. Bunun yaninda bireyler hayatlari boyunca
farkli Grlinler ve markalar satin almaktadirlar. Ornegin bir insanin hayatinin ilk
donemlerinde ailesi tarafindan bebek mamasi ve bezi, oyuncak, kiguk kiyafetler
daha ¢ok satin alinirken; buyume ve olgunluk dénemlerinde satin almalarin yonu
beslenmeye, egditime, eglenceye ve kiyafet gibi alanlara kaymaktadir. Ayrica
tlketicilerin iginde bulunmus oldugu yas 6zelliklerine gore Griin ve marka tercihleri
de farklilik arz etmektedir 1*°. Yasi geng olan tliketicilerin marka bagimliligi yasi fazla
olan tiuketicilere goére daha yuksektir. Gencglerdeki markaya karsi olan yonelim
onlarin bu markalari satin almasina yol agmaktadir. Bu ylUzden pazarlamacilar ve
Uretim departmaninda calisanlar hedef aldiklari yas gruplarina goére Uretim

yapmakta, bu yas gruplarina uygun Uriin ve pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.

3.2.2. Sosyal ve Kiilturel Faktorler

insanlarin ihtiyag ve isteklerini gidermek icin yapmis oldugu satin alma
davraniglarina etki eden en 6nemli etkenlerden biri de kiltirdir. CUnkl birey
dogumundan 6limine kadar yasadigi her yerde, evinden is yerine kadar, okuldan
markete kadar, i¢cinde bulundugu kultirel degerlerin etkisi altindadir. Her toplumun
veya toplum icindeki alt kisimlarin kendine ait bir takim kultirel degerleri ve bu
degerlerin etkisi altinda kalmis olan satin alma davraniglari vardir. Burada
pazarlama isiyle ugrasanlarin temel goérevi, belirlemis oldugu hedef kitlesinin hangi
kultarin etkisi altinda oldugunu belirlemek ve bu klltir durumuna goére pazarlama
stratejileri gelistirmektir. Toplumda bulunan bir takim sosyal siniflarin belirgin
Ozellikleri bulunmaktadir. Ayni sosyal sinif icinde yer alan bireyler farkl sosyal sinif
icindeki kigilere gbre benzer davranma egilimindedir. Ayrica toplum icindeki gelir
durumu, meslek gruplari, oturulan yer durumuna gére satin alma davranislari
birbirine benzer sekilde olmaktadir. Bireylerin ait oldugu sosyal siniflar, egitim

imkanlarini, yasam seKkillerini, dusince vyapisini, tiketim kaliplarini ve Kigilik

159 Durmaz vd., a.g.m., s.119.
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dzelliklerini yakindan etkilemektedir 1. Ornegin gelir dlzeyi olarak alt sinifta
bulunan bir gocuk, istese de maddi imkansizliklar sebebiyle kendisinde olan
yeteneklerini gelistirme firsati bulamamaktadir. Buna karsilik gelir durumu daha iyi
olan bir sosyal sinifa ait cocuk, ¢ok daha iyi beslenme ve editim imkanlari sayesinde

var olan yeteneklerini daha da ilerletmek firsati bulmaktadir.

Aile, toplumu olusturan en dnemli yapitasidir. Toplumsallasma aile icerisindeki
etkilesimle baglamaktadir. Aile bireyleri, aldiklari kararlarda ve gdsterdikleri
davraniglarda ailelerinin etkisi altinda kalabilmektedirler. Kisisel urlnlerin ya da
ailenin timandn kullanimi igin satin alinarak urinlerin satin alma kararlarinda da bu
durum genellikle dedismemektedir. Bu nedenle pazarlamacilar icin aile, bilgi
edinilmesi gereken ana hedef gruplarindan birini olusturmaktadir. Ailenin yasam
doéngusu, ihtiyag duyulan mal ve hizmetlerin belirlenmesinde olduk¢ca énemlidir.
Cunku aile, yasam dongustnin her bolimunde ihtiyaclar, istekler ve bireylerin rolleri

degisebilmektedir 161,

3.2.3. Psikolojik Faktorler

isletmelerin Urettigi mal ve hizmetlerin satin alinmasinda, ihtiyag duyanlari
harekete geciren, daha sonra amag¢ belirlenerek satin almayi eyleme ddénustiren
gl¢, gududir. Gudd, aslinda davranisin sebebidir. Fizyolojik veya psikolojik olarak
ihtiyacini giderememisg, tuketimin ihtiyacini tam olarak karsilayamamis bir kiginin
icinde bulundugu durum, ihtiyacini  karsilamak ig¢in yapacadi davranigi
baslatabilmektedir. Bu ylzden tiketici davraniglari ile gidileme birbiriyle i¢ ice olan
iki faktorddr. Bireyin davraniginin arkasindaki itici ve harekete gecirici gug ile ilintili
olan gudu, bir yandan i¢, diger yandan da dis uyaricilarin etkisiyle kisilerin satin

alma istegini arttirmaktadir 162,

Pazar bolimlemenin ve konumlandirmanin temelini olusturan tuketici algisi,
pazarlamacilarin Uzerinde hassasiyetle durmalarini gerektiren bir konudur.
Pazarlamacilar kendi Urunleri veya hizmetleri ve istenilen nitelikler arasindaki iligkiyi

olusturarak tuketicilerle iletisim kurmaya calismakta, trGnlerin tlketicilerin akillarinda

160 Dyygu Talih Akkaya, Sosyal Medya Reklamlarinda Tlketici Algilarinin Tutum, Davranis ve Satin
Alma Niyeti Uzerine Etkisi, Trakya Universitesi, Edirne, 2013, s.77-78 (Yayimlanmamis Doktora
Tezi).

161 Aylin Nalgaci ikiz, Turistlerin Kisilik Ozelliklerinin Satin Alma Davranislarina Etkisi: Yerli Turistler
Uzerine Bir Arastirma, Gazi Universitesi, Ankara, 2016, s.57 (Yayimlanmamig Doktora Tezi).

162 Akkaya, a.g.e., S.856.
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daha fazla kalmasi igin surekli tekrarlamakta ve daha fazla dikkat gekmesi icin gesitli

yontemler kullanmaktadirlar 162,

Tuketicinin belirli bir pazarlama hareketi yoninde motive olmasi onun her
durumda satin alma igini yapacagi anlamina gelmemektedir. Bu durumda tiketicinin
motive olmasi durumunda Ug¢ tlr durum belirmektedir. Birincisi; tiketici motivasyona
herhangi bir tepki vermeyebilir. ikincisi; tiiketici motivasyona ani bir tepki verebilir.
Uclinclisl; tiiketici motivasyona ydnelik daha énceden 6grenilmis ve edinilmis
tepkiler verebilir. Bununla birlikte tiketicinin almis oldugu Urlinle bu Grinin tatmin
ettigi gudinin ne oldugunun bilinmesi pazarlamaci ve reklamcilar i¢in cok degerli bir
ipucu olusturur. isletmeler bu ipuclarini kullanarak piyasaya sirdikleri mal ve

hizmetlerle tiketicileri tatmine galismaktadirlar.164,

3.3. TUKETICi KARAR VERME SURECI

Tuketicilerin karar verme sdreci bir sorunun, bir ihtiyacin belirmesi ile
baslamaktadir. Satin almanin gergeklesip ihtiyacin karsilanmasi sonrasinda
davranis son bulmaktadir. Tuketiciler ardi ardina gergeklegen ihtiyaglarini gidermek
amaciyla kendilerine gerekli olan drlnleri tlketici pazarlarindan karsilarlar. Bu
urtinleri yapanlar ise isletmelerdir. isletmeler de kisilerin ihtiyaclarini karsilamak icin
piyasaya sunduklari mal ve hizmeti satarak karsiiginda para kazanip belli bir kar
elde etmis olurlar. isletmelerin kar elde etme hedeflerini yakalamada en etkin
isletme fonksiyonlarinin baginda pazarlama gelmektedir. Ginimuz pazarlama
anlayigi icinde; tuketicilerin tercih ve eylemlerindeki mevcut durumlari, olasi
degisimleri 6nceden tespit etmek amaciyla pazarlamayla ilgili arastirmalar
gergeklestirmek, firmanin Urettigi mal ve hizmetleri hedefinde yer alan tuketicilere
satmak, satis dncesinde ve satig sonrasinda tiketici davraniglari ile ilgili faaliyetleri
yuritmek pazarlamacilarin 6nemli gorevleri arasinda sayilmaktadir. Buna gore,
pazarlama etkinliklerinin amaci, hedefteki tiketicilerin ihtiyaglarinin tatmin
edilmesidir. TUketici ihtiyaglarinin karsilanmasi igin etkin olarak faaliyet gosteren bir
pazarlama sistemi icinde tlketicileri 6nce etkileyen ve sonra da tiketici
davraniglarini belirleyen bazi faktorler vardir. Bu faktorler genelde ikiye ayrilir. Birinci

grup faktdér pazarlama karmasi da denilen, Grin, dagitim, fiyat ve tutundurma

163 [kiz, a.g.e., 5.63.
164 Akkaya, a.g.e., s.86.
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faktérleridir. ikinci grup faktér ise psikolojik, sosyolojik, demografik ve Kkiiltirel

faktorlerdir 165,

Tlketiciler yeni bir kavramla karsilastiklarinda, daha &nceki deneyimleri
anlamli olmayabilmektedir. Bu durumlar, bireylerin yeni bir fikri kabul veya
reddederken gecirdikleri asamalar olan adaptasyon surecini icermektedir. Her ne
kadar bir adaptasyon sulreci karar verme sulrecine benzese de 6grenme ¢ok daha
farkh bir rol oynamakta ve tanitimin pazarlama karmasina etkisi cok daha belirgin
olmaktadir. Adaptasyon sirecinde, birey asagida belirtilen belli asamalardan
gecmektedir 1:

1. Farkindalik: potansiyel tlketici Grina tanir ama detaylarini bilmez. Hatta
tlketici, nasil calistigini veya ne ise yaradigini da bilmeyebilir.

2. ligi: Eger tiketici ilgili olursa, uriinle ilgili genel bilgiler toplamaya
baslayacaktir.

3. Degerlendirme: Tiketici kendi kisisel durumuna uyarlayarak urlini zihninde
dener.

4. Deneme: Tuketici Grind deneyerek satin alabilir. Cok pahali olan veya
denemek icin mumkun olmayan bir Grin benimsenmeyebilir.

5. Karar verme: Tuketici Grind ya benimseyecek ya da reddedecektir. Tatmin
edici bir degerlendirme veya deneme, Urinlin benimsenmesine ve dizenli
kullanilmasina yol acabilecektir. Psikolojik 6drenme teorisine gbére pekistirme,
ariinin benimsenmesine yol agmaktadir.

6. Teyit: Urlini benimseyen tiketici kararini tekrar disinir ve destek arar. Bu

da pekistirmenin bir ilerisidir.

3.3.1. Sorunun belirlenmesi

Tulketiciler, bazi etkenler tarafindan uyarildiklarinda bunu bir ihtiyag veya
sorun olarak algilamaktadirlar. Diger bir ifadeyle, sorun belirlenmeden tlketicilerin
bu konuda karar vermesi s6z konusu olmaz. Eger tlketici, igcinde bulundugu gergek
durum ile istenen durum arasinda bir fark algilamiyorsa, burada sorun yok demektir.
Sorunun ortaya gikmasi igin gergek durum ile arzu edilen durum arasinda bir fark
olmalidir. Tuketici sorunu algilarsa bunu ¢bzmek icin gudulenir. Karar sirecinin
bundan sonraki asamalari ise ortaya ¢ikan bu ihtiyacin veya sorunun nasil

cOzllecedi ile daha c¢ok ilgilidir. Tuketicinin ihtiyaci onun problemin farkina

165 Akat vd., a.g.m., s.15.
166 perreault, a.g.e., s.132.
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varmasina yol acmaktadir. Burada tuketiciye yardim eden etkenler; i¢c motivasyonu,
cesitli deneyimleri, gevresel birtakim dirtiler olabilmektedir. Pazarlamacilar yapmis
olduklari birtakim faaliyetlerle tuketicinin ihtiyaclarinin farkina varmasini tegvik
etmeye c¢alismakta ve tuketicinin hizmet ve Urlnlerine ihtiya¢c duyulmasini

sa@lamaya gayret gostermektedirler 167

insanlarin yasamlari icinde birbirinden cok farkl ihtiyaglari ve arzulari
bulunabilmektedir. Bu ihtiyaclarini hissetmeleri ile ihtiyaglari gidermek istemeleri
arasinda bazen farklar olusmaktadir. Ornegin bir tlketicinin otomobilini
eskimesinden dolayi degistirmek istemesi, ihtiyacin farkina vardigini goéstermektedir.
Fakat bu kisi o donemde giderilmesi gereken oncelikli ihtiyacinin bir otomobil degil
de baska ihtiyaglar oldugunun ve oncelikli olarak bunun gideriimesi gerektigini
dusunebilir. Diger taraftan, bir kadin eskidigini distiindigu koltuklarini degistirmek
isteyebilmektedir. Fakat esi daha oOncelikli ihtiyaglari oldugu belirtip bunu
erteleyebilir. Bu durumda eglerin ikisi de ihtiyacin farkina varmiglardir. Ama kadin
bunu ihtiyag olarak gorip degerlendirme yaparken erkek, ihtiyag olarak
tanimlamamistir. Bu duruma goére dusunuldiginde, bir ihtiyacin karsilanabilmesi
icin 6nce farkina varimalidir. Ardindan da ihtiyagc olarak tanimlanmasi

gerekmektedir. 168,

3.3.2. Bilgi ve seceneklerin aranmasi

Tlketici ¢dzllmesi gereken bir sorunu belirledikten sonra bu soruna ¢ézim
getirecek ihtimalleri degerlendirmeye baglayip bunlarla ilgili cesitli bilgileri edinmeye
calismaktadir. ihtiyaclarini nasil ¢dzecegi hakkinda bilgi sahibi olmak, tiiketicilere
pek ¢ok agidan yardimci olmaktadir. Clnku tlketici yeteri kadar bilgilendiginde daha
iyi ve kolay karar vermektedir. Edindigi bilgiler sayesinde algilanan risk azalmakta ve
verdigi kararlarin daha saglam oldugu kanaatine varmaktadir. Tiketicinin bilgisi
arttikga, secenekler arasinda elenmesi gerekenleri daha kolay bir gsekilde
belirlemektedir. Bunun yaninda, tuketicinin ihtiyaci ile ilgili bilgi edinimi sirasinda
nasil bir arastirma yéntemi takip edecegi; satin almanin nasil olacagi ve satin
almadan sonraki algilanan risklerle ilgilidir. Satin alma rutin yani tekrarli bir sekilde
ise ve risk duslUkse tuketicinin arastirma kismi daha sade ve daha az maliyetli

olmaktadir. Tuketicilerin ihtiyagc duydugu mal ve hizmetlerle ilgili olarak reklam,

167 Sami Ozan Ozcan, “internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiketici Satin Alma Karar Sureci”, Internet
Uygulamalari ve Yénetimi Dergisi, 2010, Cilt: 1, Say:: 2, 29-39, s.33.
168 Akkaya, a.g.e., S.92.
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yakinlarinin séylemleri, énceki tecribeler ve kitle iletisim araclari gibi bilgi edinme
kaynaklari 6Gnemli bir yer tutmaktadir 1¢°. Ginimuizde tiiketicilerin satin alma kararini
verirken bilgi toplamasi asamasinda internetin ve sosyal medyanin katkisi oldukga
yuksektir. Bilgi edinmek isteyen bir kisi arama motorlarina bazi anahtar kelimeler

yazdiginda internet Uzerinde kayitl milyonlarca bilgiye ulasabilmektedir.

3.3.3. Satin Alma

Tuketici, bir ihtiyacini veya tatmin etmek istedigi bir arzusunu hissetmesinden
baslayarak satis sonrasi degerlendirmesine kadar bir dizi kararlar vermektedir. Bu
kararlar setine; “satin alma karar sureci’ adi verilmektedir. Tlketici, normalde sahip
oldugu dengenin bozuldugu durumlarda bir ihtiyacinin oldugunu fark etmekte,
sonrasinda bu ihtiyacini ne sekilde kargilayabileceginin  alternatiflerini
belirlemektedir. Bu alternatiflerin listesini olusturduktan sonra kendisine goére fayda-
maliyet agisindan degerlendirme yapar. Degerlendirmenin amaci; buldugu
seceneklerden hangisinin ihtiyacini diger alternatiflere gére daha avantajli oldugunu

tespit etmektir 17°,

Tuketici, daha 6nce buldugu segeneklerden hangisinin ihtiyacini en uygun
sekilde karsiladigini tespit ettikten sonra bir sonraki asamaya yani satin alma karari
verme agsamasina gelmektedir. TUketici, tespit ettigi secenekler arasinda kendini en
uygun gordugu arun yonunde kararini verir. Fakat bazen 6nceden hesap edilmemis
beklenmedik durumlarla karsilasildiginda bu kararin uygulanmasi ertelenebilir veya
engellenebilir. Bu beklenmedik durumlar arasinda; tlketicinin igsiz kalmasi,
hastaliklar, gelirde azalmalar, Urunle ilgili birtakim kararsizliklar sayilabilmektedir.
Bdyle bir durumda tuketici karsilagtigi durumun riskine gore ya satin alma kararini
ertelemekte ya degistirmekte ya da satin alma kararindan vazgec¢cmektedir. Bu
asamada pazarlamacilar tiketicinin vermis oldudu karardan dolayi olumlu hislere
sahip olmasini saglamaya c¢aligirlar. TUketicide olusacak bir pismanlk duygusunu

online gegmeye gayret gosterirler 12,

Satin alma; bir Grin veya hizmetin genellikle belirli bir amaca hizmet etmesi
icin, bazen de bir amaca hizmet etmese bile zevk duygusu igin kargiliginda bir Ucret

verilerek aidiyet altina alinmasidir. Tuketicilerin satin alma gudulerini harekete

169 Ozcan, a.g.m., ss.33-34.
170 Altunisik vd., a.g.e., s.61.
171 Akkaya, a.g.e., S.96.
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gecirmek, isletmelerin varlik sebebine hizmet etmektedir. Basarili firmalar
tuketicilerin arzu ve ihtiyaclarini anlamaya gayret gostermektedir. Tuketicilerin bu
arzu ve ihtiyaclarini en iyi sekilde tahmin edip karsilayabilecek mal ve hizmetleri
Uretmeye gayret etmektedirler. Kendi sunduklari Grin ve hizmetlerin
rakiplerininkinden farkh olmasini saglamak igin ugrasirlar. Yapilan arastirmalar,
tlketicilerin satin alma karari verirken i¢c ve dis pek ¢ok faktérden etkilendigini
g6stermektedir. insanlarin kisilikleri birbirinden farkli oldugundan satin alma
davraniglari da diger pek ¢ok davranisinda oldugu gibi farkh farkli olmaktadir. Clnku

her tliketicinin satin alma davranislarina etki eden pek ¢ok faktér bulunmaktadir 172,

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

Sosyal Faktorler Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
Kaltar ve Alt Kaltar Motivasyon Durumsal Faktorler
Sosyal Siniflar Gudalenme Demografik Faktarler
Referans Gruplari Algilama, Ogrenme (Yas, Cinsiyet, EGitim,
Alle Tutum ve inanclar Medeni Durum, Meslek
Roller ve Statiiler Kisilik ve Yasam Tarzi)

TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

l

Bir ihtiyacin Duyulmasi

l

Alternatiflerin Dederlendirilmesi

l

Satin Alma Karannin Verilmesi ve Salin Alma

i

Satin Alma Sonrasi Duygular

Sekil- 5 Tlketici Satin Alma Karar Sireci ve Bu Sureci Etkileyen Faktorler 173

172 Sirvan Yalman, Stpermarket ve Hipermarketlerde Gergeklestirilen Promosyon Galismalarinin
Tiiketicilerin Anlik Satin Alma Davraniglarina Etkisi: izmir llinde Bir Arastirma, Celal Bayar
Universitesi, Manisa, 2014, s.22-23 (Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi).

173 galih Siirer, Tiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Tiketicilerin Yerli Marka Otomobil Satin
Alma Niyeti Uzerine Etkisi, istanbul Gelisim Universitesi, Istanbul, 2017, s.5 (Yayimlanmamis
Yuksek Lisans Tezi).
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3.3.4. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

Tulketicilerin satin alma sonrasi go6sterdigi davranislar, satin alma karar
surecinin en son asamasidir. Satin alma ile satin alma sonrasi olusan tuketici
davraniglari birbirinden farkli seyler degildir. Satin alma sonrasi tlketici davraniglari
ile ilgili arastirma yapmak, tiketiciler hakkinda igletmelere &nemli bilgiler
saglayabilmektedir. Bir Grinln satin almasinin gerceklesmesi tiketici ile iligkilerin
bitmesi anlamina gelmemektedir. Tam tersi tlketicilerle olan iligkilerin
geligtiriimesinin baslangici kabul edilir. Bu sayede tlketici davranisini anlamada
onemli olan; “Tuketicinin bu Urdnu nasil aldigi? Nasil kullandig1? Bu urinden ne
kadar tatmin oldugu? isletmenin hizmet kalitesinin ne oldugu?” konulari tespit
edilebildigi gibi, tuketicilerin gikayet ve onerileri de belirlenebilmektedir. Tuketicide
bir intiyag olustugunda bu ihtiyacini kargilayabilmek amaciyla satin almakta yani
Urdnd tdketmis olmaktadir. Tuketim sonrasinda satin almis oldugu bu Grindn
ihtiyacglarini karsilamada ne derece uygun oldugu konusunda bir degerlendirme
yapar. Degerlendirmenin sonucunda drundn ihtiyacini tatmin edip etmedigini

disuinir. ihtiyaci tatmin olan bir tiiketici o Griini tekrar alabilmektedir'’,

Satin alma sonrasi tiketici davraniglarinin son asamasinda tuketici, almis
oldugu satin alma kararinin etkilerini ve sonugclarini degerlendirerek buna goére
davraniglarda bulunmaktadir. Tiketicinin Grinin ne oldugu ile neyi satin aldigi
arasindaki mukayese bu noktada yapilmaktadir. Tuketicinin Grin veya hizmeti
aldiktan sonraki bundan tatmini veya tatminsizligi satin alma sonrasi davraniglarini
etkilemektedir. Eger tuketici aldigi Griinden tatmin olmugsa o Urinu tekrar satin
almasi yuksek ihtimaldir. Satin aldi1 Urinde tatminsizlik durumu yasayan bir
tlketici, bu 0rin0d iade etmek isteyebilir. Uzun ddénemde ise bu Urinu tekrar
almayabilir. Bu sire¢ tamamen tiketicilerin degerlendirmesine ve tahminine goére

bicimlenmektedir. 17°.

3.4. TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICILER UZERINDEKI ETKISi

Televizyon reklamlarinin tuketiciler Uzerindeki etkisinin arastirimasinda
genellikle reklam icerik 6zelliklerinden yola ¢ikilmaktadir. Reklam igerik 6zelliklerinin
yani sira, tuketicilerin televizyon reklamlarina yonelik tutumlarinin olugsmasinda Grun

kategorisi gibi pazarlama faktorleri ve reklamlara yonelik genel tutumlarinin da etkisi

174 Ozcan, a.g.m., s.37-38.
175 Akkaya, a.g.e., s.96-97.
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bulunmaktadir. Kigilerin televizyon reklamlarina yoénelik tutumlari  farklilik
gOstermektedir. Kimi tuketiciler televizyon reklamlariyla ilgili negatif, kimi tiketiciler
ise, pozitif tutumlara sahiptir. Televizyon reklamlari izleyiciler Uzerinde farkli bireysel
fonksiyonlara sahiptir. Ornegin televizyon reklamlari bir eglence kayna@i olarak
gorulebilmektedir. Bu reklamlar kimi izleyiciler tarafindan begenilmekte, kimi
izleyiciler tarafindan da rahatsiz edici bulunabilmektedir. Bu durum televizyon
reklamlarinin hedonik fonksiyonu ile aciklanir. Televizyon reklamlarindan Grin ve
hizmetlerle ilgili bilgi alinmasi, bilgilenme fonksiyonunu tanimlar. Kigilerin televizyon
reklamlarindan bazi sosyal durumlarda nasil davranacaklarini 6grenmeleri,
televizyon reklamlarinin sosyal 6drenme ya da sosyal iletisim fonksiyonudur.
Televizyon reklamlarinin izleyicilerin degerlerini onaylamasi ise, deger fonksiyonu
olarak tanimlanmaktadir. Televizyon reklamlarinin fayda sundugunda ve 6zellikle bu
fayda reklamda iyi bir uygulamayla sunuldugunda tlketiciler tarafindan daha iyi

algilandigi ve begenildigi ortaya konulmustur 176,

Temelde televizyon, elektronik olarak goruntl verebilen bir cihazdir. Fakat
toplumsal, kultirel sureclere etkisi nedeniyle sosyal bilimcilerin arastirma
alanlarindan biridir. Televizyon Kkisileri etkilemekte, onlarda tutum ve davranis
degisikliklerine neden olmaktadir. Bltin bunlarin  sunucunda da toplum
etkilenmektedir. Evlerin, ailelerin, toplumun bir parcasi olarak benimsenen
televizyon, yayinlari sayesinde toplumsal degerlerin olusumunda ve guglenmesinde

6nemli bir role sahip oldugu goériinmektedir 7.

176 Aydin, a.g.e., s.143.

177 Mehmet Emin Keke, “Televizyon Reklamlarinin Ortadgretim Ogrencilerinin Satin Alma Davraniglari
Uzerindeki Etkisi”, Istanbul Aydin Universitesi, istanbul, 2013, s.1 (Yayimlanmamis Yuksek
Lisans Tezi).
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. ARASTIRMA METODOLOVJISI

Tez arastirmasinin bu kisminda; arastirmanin amacina, aragtirmanin
onemine, arastirmanin evren ve érneklemine, arastirmanin kapsami ve veri toplama

yontemine, arastirma oélgeginin glvenirliligi ile analiz ve bulgulara yer verilmigtir.

Arastirmada toplanan veriler SPSS 25 programi ile analiz edilmistir.
Ogretmenlerin televizyon izleme aligkanliklari, televizyon reklamlarina yénelik tutum
ve davranislarin sosyo-demografik 6zelliklere goére farklilik gosterip gostermeme

durumu analiz edilmigtir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci, 6gretmenlerin sosyo-demografik ozellikleri
acisindan televizyon reklamlarinin incelenmesidir. Arastirma istanbul ilinde ézel ve

kamu egitim kurumlarinda gorev alan 6gretmenlere yonelik gergeklestirilmistir.

Bu temel amag dogrultusunda arastirmanin alt hedeflerini su sekilde siralamak
muamkundur:

1- Ogretmenlerin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemek,

2- Ogretmenlerin televizyon kullanim aligkanliklarini ortaya koymak

3- Ogretmenlerin televizyon reklamlarina yénelik tutum ve davraniglarini
ortaya koymak,

4- Televizyon reklamlarina yodnelik tutum ve davraniglar agisindan
o6gretmenlerin sosyo-demografik dzellikleri arasinda fark olup olmadigini

incelemek

4.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Televizyon gunlik hayatin vazgecilmez bir unsurudur. Cok dinamiktir ve ¢ok
genis halk Kitlelerine ulagabilir. Bu yuzden reklam olarak degeri ¢ok buyuktir.
Turkiye geng nifuslu, dinamik ve geligen bir tilkedir. Ulkemizde tiiketim gok fazladr.
Bu acgidan bakildiginda televizyon reklamlari igletmeler agisindan hem satiglarini
arttirmada hem de tuketicilerin satin alma davranisglar tzerinde etkili olma acisindan

onem tasimaktadir.
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Bu noktadan hareketle, geng ve dinamik bir nifusa sahip olan Ulkemizde
ogretmenler televizyon telefonlarina yonelik tutum ve davraniglarinin belirlenmesi,
tutum ve davraniglarin olusmasinda televizyon izleme aliskanliklarinin ortaya
konmasi, ilgili yoneticilerin karar vermeleri ve kendilerine yol gostermesi acisindan

onem teskil etmektedir.

4.4. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirmanin yapildigi istanbul ilinde; 5.736 okul/kurum bulunurken, 84.433
adet derslik, 2.672.333 6grenci ve 148.892 6gretmen vardir 178,

istanbul’da anket uygulamasi yapilan ilcelerden olan Basaksehirde 5.154
dgretmen gérev alirken; Esenyurt'ta 3.805, Beylidiizi’'nde 4.160 ve Umraniye’de
4.315 olmak Uzere bu ilcelerde toplam 17.434 o6gretmen gorev yapmaktadir.
Arastirmanin evrenini de istanbul’da gorev alan 148.892 égretmen olusturmaktadir.
Arastirma, Arastirmanin drneklem grubu; Istanbul’da gérev alan &gretmenlerin

evrenini temsil edebilecek 6zelliktedir.

Ornek hacminin belirlenmesinde Newbold tarafindan geligtirilen oransal

ornek hacmi formuld kullaniimistir.

Np(1-p)
(N=-1)a;_+p(1-p)

n=

Buna gore, ana kitle 148.892 6gretmen oldugundan, formile gére 384 anket

evreni temsil etmede yeterlidir 17°.

4.5. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirma kapsaminda c¢esitli varsayim ve sinirhiliklar  bulunmaktadir.

Arastirmanin temel varsayimlari su sekilde siralanmaktadir:

a) Pazarlama karmasindaki tutundurma etkinliklerinin dnemli bir unsuru olan
reklam faaliyetleri iginde en dnemli araglardan biri; televizyon reklamlaridir.

b) Ogretmenlerin satin alma faaliyetleri televizyon reklamlarindan gesitli

178 https://istanbul.meb.gov.tr/ (Erigim tarihi: 10.05.2018).
179 https://duranguler.com/ornek-hacmi-hesaplama/ (Erisim tarihi: 10.05.2018).
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duzeylerde etkilemektedir.

c) Ogretmenler televizyon reklamlarinin aldatici etkiye sahip olma, tiiketimi ve
ardn fiyatlarini gogaltma gibi bir takim olumsuz sonuglarindan etkilenirler.

d) Ogretmenler televizyonlarda yayinlanan reklamlarinda oynayan taninmis

kisilerden, reklamin muziginden, sloganindan etkilenirler.

Tez arastirmasi esnasinda bazi sinirliliklarla kargi karsiya kalinmistir. Bu
arastirma,;

a) 2017-2018 egitim ve &gretim yilinda istanbul ilinde gérev alan
o6gretmenlerle,

b) Bu arastirma igin veri toplama maksadiyla kullanilan anket ile,

c) Ankete katilan 6gretmenlerin verdikleri cevaplarla sinirhdir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anketten yararlaniimistir. Anket Ug¢
boélimden olusturulmustur. Anketin birinci bélumdeki sorular, katilan égretmenlerin

demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla yoneltiimigtir.

Anket formunun ikinci kismini 20 adet Likert tarzi dnermeler meydana
getirmektedir. Bu kisimda ankete katihm saglayan o6gretmenlerin televizyon
reklamlarina kargi olan duaslncelerini  6lgmek amaciyla c¢esitli  dnermeler
bulunmaktadir. Ogretmenler bu énermelere;

1= Kesinlikle katilmiyorum,
2= Katiimiyorum,

3= Kararsizim.

4= Katiliyorum,

5= Kesinlikle katiliyorum,

ifadelerinden birini isaretleyerek yanit vermiglerdir.

Yine Uguncu boéluimde bulunan sorular, katiimcilarin televizyon reklamlarina

kargl bakis agilarini tespite yonelik hazirlanmigtir.
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Anket uygulamasi, Tablo-2'de verildidi gibi istanbul’da bulunan 14 tane egitim

kurumunda gdrev alan 6gretmenlere uygulanmistir.

Tablo- 2 Anket Uygulamasi Yapilan Okullar

Ankete Katilan

Okul Adi Ogretmen Sayisi
Esenyurt Nakipoglu Cumhuriyet Lisesi 35
Esenyurt Halil Akkanat Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 35
Bahcesehir Atatirk Anadolu Lisesi 26
Basaksehir Ahmet Kabakli Ortaokulu 65
Basaksehir Sehit Vedat Barceyci ilkokulu 25
Basaksehir Cumhuriyet ilkokulu 30
Basaksehir Abdi ibrahim Ortaokulu 35
Esenyurt Ziibeyde Hanim ilkokulu 31
Esenyurt Atattirk Ortaokulu 25
Esenyurt Yenikent ilkokulu 34
Umraniye Anadolu Lisesi 40
Umraniye Gékkusagi ilk/Orta/Lisesi 35
Beylikdizii Gékkusag! ilk/Orta/Lisesi 30
Bahgesehir Gokkusag ilk/Orta/Lisesi 45
TOPLAM 491

Anket formu, Tablo-2’de verilmis olan okullarda 10-30 Nisan 2018 tarihlerinde
toplam olarak 511 d3retmene uygulanmigtir. Bununla beraber anketin glvenilirligi
acisindan anket formlarinin 491'i degerlendirmeye katilmistir. Anket verilerin

analizinde SPSS 25 paket programi kullaniimigtir.

Testin guvenilirligi, "Guvenilirlik ve Soru Analizi (Reliability and Item Analyze)”
ile test edilmistir. "Croncbach's Alpha" ile dnermeler kontrol edilmistir. Sonrasinda
Olcedin incelenmesi her bir soru bazinda yapilirken ikili grup karsilagtirmalar igin;
"Bagimsiz orneklem t-Testi (Independent Sample t-Test)" ve ayrica ¢oklu grup

karsilastirmalar icin ise "ANOVA Testi" kullaniimistir.
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4.5.1. Olgegin Gegerliligi ve Giivenirligi

Anket formunun guvenirligi test edilebilir. Bu amagla kullanilan yéntemlerden
biri de "Cronbach’s Alpha" katsayisidir. Bu katsayi, 6lcekteki sorularin varyanslari
(degisim yuzdeleri) toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirhkh
standart degisim ortalamasidir. Bu katsayi 0 ile 1 arasinda degisim gosterir 18°,

a’yi ¢cikan katsayi degeri olarak disunurse:

0.00<=a<0.40 ise anket glvenilir degildir.

0.40<=a<0.60 ise anket dusuk glvenilirliktedir.

0.60<=a<0.80 ise anket oldukga glivenilirdir.

0.80<=a<1.00 ise anket yuksek derecede guvenilirdir.

Bu tez arastirmasinda kullanilan d&lgegin hem gecerliligini hem de
guvenirliligini sorgulamak amaciyla Reliability Alpha Cronbach testi uygulanmistir.

Bu testin sonucuna goére dl¢edin sonucu asagidaki Tablo-3’te verilmistir:

Tablo- 3 Olgegin glivenirlik katsayisi

Alpha Cronbach

Tum Anket igin Guvenirlik Katsayisi .696

Olgegin Alpha katsayisi “0.60<a<0.80” olduguna gére 6lgek “oldukga guvenilir’

anket grubuna girmektedir.

180 Kazim Ozdamar, Modern Bilimsel Aragtirma Yéntemleri, Eskisehir: Kaan Kitabevi, 2002, s.66.
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4.6. ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin; cinsiyet, medeni durum, meslekteki kidem,

bilgiler, Tablo-4’te verilmigtir.

son galisilan kurumdaki kidem, egitim durumu, egitim verilen okul turt ile ilgili

Tablo- 4 Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin Demografik Degiskenlere Goére

Dagilimi (n=491)

Cinsiyet N (Yiizdelik)
Kadin 353 71,9
Erkek 138 28,1
Medeni Durum N (Yuzdelik)
Evli 292 60,6
Bekar 190 39,4
Yas N (Yiizdelik)
25'in alti 53 10,8
25-29 arasi 125 25,5
30-34 arasi 97 19,8
35-39 arasi 94 19,1

40 ve Uzeri 120 24,4
Meslekteki Kidem N (Yuzdelik)
4 yil ve daha az 174 35,4
5-9 arasi 93 18,9
10-14 arasi 89 18,1
15-19 arasi 60 12,2

20 ve daha fazla 72 14,7
Son Calisilan Kurumdaki Kidem N (Yiizdelik)
4 yil ve daha az 319 65,0
5-9 arasi 114 23,2
10-14 arasi 26 5,3
15-19 arasi 12 2,4
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20 ve daha fazla 16 3,3

Egitim Durumu N (Yiizdelik)
Lisans 391 79,6
Yiksek Lisans Yaptim/Yapmaktayim 96 19,6
Doktora Yaptim/Yapmaktayim - -
Egitim Verilen Okul Tiiru N (Yiizdelik)
Anaokulu 26 5,3
ilkokul 214 43,6
Ortaokul 119 24,2
Lise 99 20,2

Tez arastirmasi sirasinda anket formuna cevap veren 491 o6gretmenlerin
3530 (%71,9) kadin &gretmenlerden olusurken 138i de (%28,1) erkek
ogretmenlerden olustugu izlenmektedir. Ankete katilan 6gretmenlerin 2/3 gibi 6nemli
bir orani kadindir. Medeni durum olarak égretmenlerin 292’si (%59,5) evli iken; 190’1
(%38,7) bekardir. Ankete katilan dgretmenlerin yas 6zellikleri incelendiginde 53U
(%10,8) 25 yasin altidir. 125’i (%25,5) 25-29 yas arasi, 97’si (%19,8) 30-34 yas
arasi, 94’0 (%19,1) 35-39 yas arasi, 120’si (%24,4) 40 yas ve uzeridir.
Ogretmenlerin meslekteki kidemine géz atildi§inda 1740 (%35,4) 4 yil ve daha az
kideme sahiptir. 93’0 (%18,9) 5-9 yillik kideme sahipken, 89'u (%18,2) 10-14 yillik
kideme, 60’1 (%12,2) 15-19 yilhk kideme, 72’si (%14,7) 20 yil ve daha fazla kideme
sahiptir. Ogretmenlerin su anki ¢alistigi kurumdaki kidemlerine géz atildiginda 319'u
(%65) su anki kurumunda 4 yil ve daha az kideme sahiptir. 114’0 (%23,2) 5-9 yilhk
kideme sahipken, 26’s1 (%5,3) 10-14 yillik kideme, 12si (%2,4) 15-19 yillik kideme,
16’s1 (%3,3) 20 yil ve daha fazla kideme sahiptir. Ogretmenler egitim durumlarina
gore siralandiginda 391’i (%79,6) lisans mezunudur. 96’si (%19,6) ise ylksek lisans
yapmis veya yapmaktadir. Olgege cevap veren dJretmenler iginde doktora yapan
veya yapmakta olan kimse bulunmamaktadir. Ogretmenlerin egitim verdikleri okul
turd incelendiginde 26’1 (%5,3) anaokulunda c¢alismaktadir. 214’0 (%43,6) ilkokulda
gbrev yaparken, 119u (%24,2) ortaokulda, 99u (%20,2) liselerde egitim

vermektedir.
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Tablo- 5 Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin Branslarinin Cinsiyete Gore Dagilimi

BRANSLAR Kadin Erkek Toplam
INGILIZCE 55 2 57
ISPANYOLCA 5 0 5
TEKNOLOJi TASARIM 2 0 2
ALMANCA 3 0 3
BILGISAYAR 1 1 2
BiYOLOJI 7 0 7
BEDEN EGITIMI 4 11 15
COGRAFYA 3 5 8
DIN KULTURU 11 2 13
EDEBIYAT 14 4 18
FiziK 4 5 9
FELSEFE 1 0 1
FEN BILGISI 12 6 18
KIMYA 9 3 12
MUZIK 1 2 3
MATEMATIK 31 9 40
MESLEK DERSLERI 4 4 8
OKUL ONCESI 29 0 29
REHBERLIK 13 2 15
RESIM 4 3 7
SINIF OGRETMENI 111 53 164
SOSYAL BILGILER 5 9 14
TURKCE 13 10 23
TARIH 6 4 10
(Bos birakiimig) 5 3 8
TOPLAM 353 138 491
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Tablo-5'de arastirmaya katilan 6gretmenlerin branglarinin cinsiyete goére
dagihmi gosterilmistir. Arastirmada en fazla 164 6gretmen ile sinif 6gretmenleri yer
almigtir. Sinif 6gretmenleri iginde 111 ile kadin 6gretmen sayisi erkek 6gretmen
sayisinin iki kati kadardir. Sinif 6gretmenlerinden sonra en fazla sayiya ingilizce
o6gretmenleri sahiptir. Burada da dikkati gceken husus 55 kadin égretmene karsin
sadece 2 tane erkek ingilizce 6gretmeni olmasidir. ingilizceden sonra 40 6gretmen
ile matematik gelmektedir. Matematigi, 29 6gretmen ile Okul Oncesi 6gretmenligi
takip etmektedir. Okul Oncesi 6gretmenlikte erkek ogretmen yoktur.  Ayrica
ispanyolca, Teknoloji Tasarim, Almaca, Biyoloji, Felsefe branslarinda da hi¢c erkek
ogretmen bulunmamaktadir. Erkek o6gretmen sayisi kadin dgretmeleri, Beden
Egitimi, Cografya, Muzik ve Sosyal Bilgiler branslarinda gecebilmektedir. En az

o6gretmene sahip brans; 1 tane ile Felsefe dersidir.
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Tablo- 6 Kadin ve Erkek Ogretmenlerin Gérlslere Katiima Dereceleri Bakimindan
Aralarindaki Farklar

Kadinlar Erkekler
Onermeler Ortalama Std.Sapma Ortalama Std. Sapma D
Onerme 9 4,00 0,94297 3,91 1,02863 0,356
Onerme 10 2,61 1,07668 2,71 1,26262 0,374
Onerme 11 3,99 0,93074 4,05 0,96396 0,534
Onerme 12 3,35 1,19697 3,15 1,20593 0,099
Onerme 13 2,49 1,35071 2,91 1,40102 0,002
Onerme 14 2,86 1,15159 2,69 1,13602 0,141
Onerme 15 3,99 0,8684 4,03 0,95857 0,63
Onerme 16 3,78 0,99101 3,68 1,22252 0,342
Onerme 17 4,03 0,9558 4,02 0,99243 0,922
Onerme 18 3,95 0,94848 3,95 1,14192 0,972
Onerme 19 3,21 1,06742 3,20 1,24167 0,891
Onerme 20 3,85 1,23599 3,77 1,48023 0,578
Onerme 21 3,86 1,06723 3,96 1,1907 0,344
Onerme 22 3,55 0,95643 3,69 1,01866 0,148
Onerme 23 3,60 0,99162 3,67 1,06148 0,506
Onerme 24 3,94 1,04292 4,15 1,10808 0,049
Onerme 25 3,75 1,05888 3,93 1,10213 0,081
Onerme 26 3,77 1,11022 3,91 1,16818 0,218
Onerme 27 2,70 1,18355 3,01 1,26136 0,01
Onerme 28 3,63 1,12326 3,64 1,27115 0,978

Yapilan independent Sample t-testine gdre, &gretmenlere verilen odlcekte
belirtilen goériglere katiima dereceleri bakimindan Tablo-8'deki 13, 24 ve 27.
onermelerde kadin ve erkek 6gretmenler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar
bulunmaktadir. (P<0,05)

Ayrica Sekil-6’da da arastirmaya katilan kadin bayanlar ve erkek

o6gretmenlerin goériglere katilma derecelerini gorsel olarak verilmistir.

93



45

35

25

Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme Onerme

9

10

11

12

13

14 15 16 17 18 19 20 21 22

e Kadinlar sl Eriekler

Grafik- 1 Cinsiyete Gore Goruslere Katilimi Dereceleri

94

23

24

25

26

27

28



Grafik-1 incelendiginde; “Televizyon reklamlari bir Grin ya da hizmetin satisini
artirmada olumlu rol oynar”, “Televizyon reklamlari bir kurumun ya da markanin
prestijini artirmada 6nemli rol oynar”, “Televizyon reklamlari bir mal ya da hizmetin
satisini  kolaylastirir” “Televizyon reklamlari firmanin, Grinin ya da markanin
tlketicilerin hafizasinda taze olarak kalmasini saglar” énermelerinin kadin ve erkek
ogretmenlerin katilimlarinin en fazla oldugu 6nermeler oldugu gorulir. Bu durum
isletmelerin Urdnlerini ve markalarini tanitmada televizyon reklamlarini cok énemli

bulduklarini géstermektedir.

Kadin 6gretmenlerin en disik katilma oranlarina sahip oldugu 6nermeler;
“Televizyon reklamlari insanlarin sosyal davranislarini olumlu yodnde etkiler”,
“Televizyon reklamlarinda starlarin olmasi Uriin tercihimde etkendir’ ve “Televizyon
reklamlari tekel olusturarak rekabeti azaltir’ &énermeleridir. Ozellikle kadin
ogretmenlerin gorislerinin “Televizyon reklamlari insanlarin sosyal davraniglarini
olumlu yonde etkiler’ 6nermesine “katilmiyorum” seviyesinde oldugu gorilmektedir.

Buna karsin erkek dgretmenler “kararsiz” durumundadirlar.

“Televizyon reklamlarinda starlarin olmasi Urdn tercihimde etkendir”
Onermesinde kadin ogretmenlerin ifadeleri  “katilmiyorum” olurken, erkek
Ogretmenler bu 6nermeye “kararsizim” demiglerdir. Televizyonlarda gdésterilen
reklam kusaklarinda Unli kimselerin ¢ikariimasinin nedeni; o Urin ya da mala
tuketicilerin dikkati cekmektedir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken énemli nokta
ise reklamda oynatilacak Unla kisinin belirlenmesidir. Reklamcilar belli cinsiyet
gruplari igin reklam kampanyalari hazirlayarak bu tir reklamlarin etkililigi
saglayabilirler. Burada Urinun cinsiyete goére hangi tuketici grubunun o Grindn
hedefi olduguna iyi karar verilmelidir. Ayrica taninmig Kigilerin reklamini yaptigi
urtnlerle, normal hayatlarinda da goérilmeleri reklam mesajinin guvenirliligini
artiracaktir. Bundan sonraki calismalarda Unlu kigilerin oynadiklari reklamlarin

izletilerek, drneklemin tutumlari incelenebilir 182.

Kadin ogretmenlerin katiliminin digtuk oldugu o6nerme olan “Televizyon
reklamlar tekel olusturarak rekabeti azaltir” énermesine “kararsizim” demelerine

ragmen oran olarak “katiimiyorum”a gok yakindir. Buna karsilik erkek 6gretmenler

181 Didar Biylker Isler, “Televizyon Reklamlarinda Unlu Kisilerin Kullanilimasinin Satin Alma
Davraniglarina Etkisi: Cinsiyet Ekseninde Bir Inceleme”, Siileyman Demirel Universitesi
Vizyoner Dergisi, 2014, Cilt: 5, Sayr:11, 110-134, s.131.
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de “kararsizim” demelerine karsillk onlarin orani da “katiliyorum®a yakin

durmaktadir.

Bir diger dusuk katiima derecesinin, “Televizyon reklamlari tekel olusturarak
rekabeti azaltir.” énermesinde oldugu fark edilmektedir. Ogretmenlerin buna da
“katilmiyorum” seviyesinde cevap verdigi gorllmektedir. Buna gore, televizyon

reklamlarinin tekel olusturarak rekabeti azalttigina inanmamaktadirlar.

“Televizyon reklamlari insanlari asiri tiketime (savurganhda) sevk eder”
onermesi erkek 6gretmenlerin katiiminin en yiksek oldugu énermedir. Onlara goére

televizyondaki reklamlar asiri tketimi arttirmaktadir.

Tablo- 7 Televizyon Reklamlarinin En Cok Seyredildigi Program Tarlerinin Cinsiyete
Gore Dagihmi

Kadin Erkek Toplam

Dizi Sayi 96 22 118

% 22,1 51 27,1
Belgesel Sayi 43 20 63

% 9,9 4,6 14,5
Spor Sayi 15 29 44

% 3,4 6,7 10,1
Haber Sayi 91 35 126

% 20,9 8,0 29,0
Yarisma Sayi 41 6 47

% 9,4 14 10,8
Eglence Sayi 27 10 37

% 6,2 2,3 8,5
Toplam Sayi 313 122 435

% 72,0 28,0 100,0

Tablo-9a goére, kadin 6gretmenler en ¢ok “dizi” arasinda ¢ikan reklamlari
seyrederken; erkek dgretmenler daha ¢ok “haber” programlari arasinda yer alan
reklamlari izlemektedir. Bununla beraber kadin 6gretmenler en ¢ok reklami dizi
arasinda seyrediyor olsa da erkeklerde oldugu gibi “haber” programlari arasinda
seyretme orani olduk¢a yuksektir. Kadin o6gretmenlerin en az reklam seyrettigi
program; “spor” programlaridir. Fakat erkek 6gretmeler, haberlerden sonra en ¢ok

seyrettigi programlar; “spor” programlaridir.
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Tablo- 8 Haftaici Televizyon izlenme Oranlarinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error | 95% Confidence
(2- Difference | Difference Interval of the
tailed) Difference
Lower Upper
Equal
Hafta ici variances | 4,345( ,038 2,563: 484 ,011 -,18063 ,07047 | -,31910 | -,04216
glinde kag assumed
saat Equal
televizyon variances -
izliyorsunuz? ot 2494 230,522 ,013 -,18063 ,07241 | -,32330 | -,03795
assumed

Tablo-8'de “Haftaici televizyon izleme oraninin cinsiyete goére dagiliminin

karsilastiriimasi icin yapilan bagimsiz t testi sonuclari gosteriimektedir. Buna gore

Sig (2 tailed) degerinin 0,013 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak anlamli bir

farkin oldugu gdrilmektedir.

Tablo- 9 Haftaigi Televizyon izlenme Oranlarinin Cinsiyete Gére Dagiliminin t Testi

Analizi
Group Statistics
Cinsiyetiniz N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Hafta ici giinde kag saat Kadin 351 2,0342 ,68367 ,03649
televizyon izliyorsunuz? Erkek 135 2,2148 72673 ,06255

Tablo-9 incelendiginde erkek 6gretmenlerin haftaici televizyon izlenme orani

(X=2,2148 ), kadin 6gretmenlerin haftaigi televizyon izleme oranindan (X=2,0342)

daha ylksektir.

erkek 6gretmenlerden kaynaklandigi anlagiimaktadir.
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Tablo- 10 Haftaici Televizyon izlenme Oranlarinin Medeni Duruma Gére Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error | 95% Confidence

(2- | Difference | Difference | Interval of the

tailed) Difference

Lower | Upper

Equal
Hafta ii variances | 3,659 | ,056 | 5,184 4751 ,000 ,33109 ,06387 | ,20559 | ,45659
giinde kag assumed
saat Equal
televizyon variances

o 5,254 | 414,469 ,000 ,33109 ,06302 | ,20721 | ,45497
izliyorsunuz?  not

assumed

Tablo-10'da “Haftaici televizyon izleme oraninin medeni duruma goére
dagiiminin kargilastiriimasi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglari gosteriimektedir.
Buna goére Sig (2 tailed) degerinin 0,000 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak

anlaml bir farkin oldugu gorilmektedir.

Tablo- 11 Haftaici Televizyon izlenme Oranlarinin Medeni Duruma Gére
Dagiliminin t Testi Analizi

Group Statistics
Medeni N Mean Std. Std. Error
Durumunuz Deviation Mean
Hafta igi giinde kag saat EVli 290| 22241 ,69708 ,04093
televizyon izliyorsunuz?  Bekar 187| 11,8930 ,65526 ,04792

Tablo-11 incelendidinde evli d6gretmenlerin haftaici televizyon izlenme orani
(X=2,2241), bekar 6gretmenlerin haftaici televizyon izleme oranindan (X=1,8930)
daha yuksektir. Haftaici televizyon izleme oranlarinin medeni duruma gére olusan

farkin evli 6gretmenlerden kaynaklandidi anlasiimaktadir.
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Tablo- 12 Haftaici Televizyon izlenme Oranlarinin Egitim Duruma Gére Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error | 95% Confidence
(2- Difference | Difference | Interval of the
tailed) Difference
Lower | Upper
Equal
Hafta ici variances | 4,877 ,028 2,913 480 ,004 ,23267 ,07988 | ,07572 | ,38963
giinde kag assumed
saat
televizyon Equal
izliyorsunuz? Va?ances 3,261 | 164,956 | ,001 23267 ,07136 | ,09178 | ,37356
no
assumed

Tablo-12'de “Haftaigi televizyon izleme oraninin egitim duruma goére
dagiliminin kargilastiriimasi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglari gdsteriimektedir.
Buna goére Sig (2 tailed) degerinin 0,001 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak
anlamh bir farkin oldugu goérilmektedir. Bu farklarin nelerden kaynaklandigini

belirlemek igin t Testi analizi yapiimistir.

Tablo- 13 Haftaici Televizyon izlenme Oranlarinin Egitim Duruma Gére Dagiliminin
t Testi Analizi

Group Statistics

Egitiminiz N | Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Lisans 38812,1263 , 71675 ,03639

Hafta i¢i glinde kag saat
Yiksek Lisans

televizyon izliyorsunuz? 94| 1,8936 ,59511 ,06138
Yaptim/Yapmaktayim

Tablo-13 incelendiginde lisans mezunu o6gretmenlerin haftaici televizyon
izlenme orani (X=2,1263), yiksek lisans mezunu 6gretmenlerin haftaigi televizyon

izleme oranindan (X=1,8936) daha ylksektir. Haftaigi televizyon izleme oranlarinin
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egitim duruma goére olusan farkin lisans mezunu 6gretmenlerden kaynaklandigi

anlasiimaktadir.

Tablo- 14 Haftaici Televizyon izlenme Oranlarinin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

ANOVA

Hafta i¢i gunde kag saat televizyon izliyorsunuz?

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11,047 4 2,762 5,893 ,000
Within Groups 224,480 479 ,469
Total 235,527 483

Tablo-14’e gore, haftaici televizyon izleme oranlari yas gruplarina gore

degerlendirildiginde yas gruplari arasinda anlaml farklar bulunmaktadir. Bu farkin

hangi yas gruplarindan kaynaklandigini belirlemek icin Tukey HSD testinden

yararlaniimistir.

Tablo- 15 Haftaici Televizyon izlienme Oranlarinin Yas Gruplarina Gére
Degerlendirilmesi

Multiple Comparisons
Tukey HSD
() Yasiniz  (J) Yasiniz Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound

25-29 -,18642 , 11221 ,459 -,4937 ,1208
30-34 -,41589" [ 11737 ,004 -,7373 -,0945

25'in alti
35-39 -,35545" , 11782 ,022 -,6781 -,0328
40 ve Uzeri -,46370" , 11320 ,000 -, 7737 -,1537
25'in alti ,18642 , 11221 ,459 -,1208 ,4937
30-34 -,22947 ,09318 ,101 -,4846 ,0257

2529 35-39 -,16903 ,09375 373 -,4257 ,0877
40 ve Uzeri -,27729" ,08787 ,015 -,5179 -,0367
25'in alti ,41589" , 11737 ,004 ,0945 , 7373
25-29 ,22947 ,09318 ,101 -,0257 ,4846

30-34 35-39 ,06044 ,09986 974 -,2130 ,3339
40 ve Uzeri -,04781 ,09436 ,987 -,3062 ,2106
25'in alti ,35545" ,11782 ,022 ,0328 ,6781
25-29 ,16903 ,09375 373 -,0877 4257

3539 30-34 -,06044 ,09986 974 -,3339 ,2130
40 ve Uzeri -,10826 ,09492 ,785 -,3682 ,1517
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25'in alti ,46370" , 11320 ,000 ,1537 7737

25-29 27729 ,08787 ,015 ,0367 ,5179
40 ve Uzeri

30-34 ,04781 ,09436 ,987 -,2106 ,3062

35-39 ,10826 ,09492 , 785 -,1517 ,3682

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo-15’e gore, 25 yas ve alti olan 6gretmenlerin goruslere katilma dereceleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmaktadir.

Tablo- 16 Hafta Sonu Televizyon izlienme Oranlarinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Independent Samples Test
Levene's
Test for
t-test for Equality of Means
Equality of
Variances
95%
Sig. Confidence
Mean Std. Error
= Sig. T df (2- Interval of the
Difference | Difference )
tailed) Difference
Lower | Upper
Equal
1,77 ,3361
variances 4,086 | ,044 482 ,077 ,15936 ,08995 | -,01739
Hafta sonu 2 1
assumed
glinde kag saat
. Equal
televizyon
o variances 1,83 | 152,25 ,3309
izliyorsunuz? ,068 , 15936 ,08685 | -,01223
not 5 3 5
assumed

Tablo-16'da “Hafta sonu televizyon izleme oraninin cinsiyete gére dagiliminin
karsilastiriimasi igin yapilan bagimsiz t testi sonuclari gésteriimektedir. Buna gore
Sig (2 tailed) degerinin 0,068 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak anlamli bir

farkin olmadigi gérulmektedir.
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Tablo- 17 Hafta Sonu Televizyon izlenme Oranlarinin Medeni Duruma Gére
Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error | 95% Confidence

(2- Difference | Difference | Interval of the

tailed) Difference

Lower | Upper

Equal
Hafta sonu variances | 4,476 | ,035| 4,592 477| ,000 ;33496 ,07294 | ,19164 | ,47827
giinde kag assumed
saat Equal
televizyon variances

o 4,555 | 390,583 ,000 ,33496 ,07354 | ,19037 | ,47955
izliyorsunuz?  not

assumed

Tablo-17'de “Hafta sonu televizyon izleme oraninin medeni duruma goére
dagiliminin kargilastiriimasi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglari gosteriimektedir.
Buna goére Sig (2 tailed) degerinin 0,000 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak

anlaml bir farkin oldugu gorulmektedir.

Tablo- 18 Hafta Sonu Televizyon izlienme Oranlarinin Medeni Duruma Gére
Dagiliminin t Testi Analizi

Group Statistics
Medeni N Mean Std. Std. Error
Durumunuz Deviation Mean
Hafta sonu giinde ka¢ Evli 290 2,3138 , 716797 ,04510
saat televizyon
- Bekar 189 1,9788 , 79865 ,05809
izliyorsunuz?

Tablo-18 incelendiginde evli 6dretmenlerin hafta sonu televizyon izlenme
orani (X=2,3138), bekar ogretmenlerin hafta sonu televizyon izleme oranindan
(X=1,9788) daha yiksektir. Hafta sonu televizyon izleme oranlarinin medeni

duruma gore olusan farkin evli 6gretmenlerden kaynaklandigi anlasiimaktadir.

102



Tablo- 19 Hafta Sonu Televizyon izlenme Oranlarinin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

ANOVA

Hafta sonu gunde kag saat televizyon izliyorsunuz?

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 12,829 4 3,207 5,320 ,000
Within Groups 289,996 481 ,603
Total 302,825 485

Tablo-19’a goére, hafta sonu televizyon izleme oranlari yas gruplarina gore

degerlendirildiginde yas gruplari arasinda anlamli farklar bulunmaktadir.

Tablo- 20 Hafta Sonu Televizyon izlienme Oranlarinin Yas Gruplarina Gére
Degerlendiriimesi

Multiple Comparisons

Hafta sonu glinde kag saat televizyon izliyorsunuz?

Tukey HSD

() Yasiniz  (J) Yasiniz Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval

Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound

25-29 -,17208 12727 ,659 -,5206 , 1764
30-34 -,31102 ,13312 ,135 -,6755 ,0535

25'in alti
35-39 -,36863" ,13364 ,047 -, 7345 -,0027
40 ve Uzeri -,51541" ,12806 ,001 -,8661 -,1648
25'in alti , 17208 12727 ,659 -,1764 ,5206

2529 30-34 -,13895 ,10569 ,682 -,4283 ,1504
35-39 -,19656 ,10633 347 -, 4877 ,0946
40 ve Uzeri -,34333" ,09923 ,005 -,6151 -,0716
25'in alti ,31102 ,13312 ,135 -,0535 ,6755

30.34 25-29 , 13895 ,10569 ,682 -,1504 4283
35-39 -,05761 ,11327 ,987 -,3678 ,2525
40 ve Uzeri -,20439 ,10663 ,310 -,4964 ,0876
25'in alti ,36863" ,13364 ,047 ,0027 , 7345

35.39 25-29 , 19656 ,10633 347 -,0946 4877
30-34 ,05761 ,11327 ,987 -,2525 , 3678
40 ve Uzeri -,14677 ,10727 ,648 -,4405 ,1469
25'in alti ,51541" ,12806 ,001 ,1648 ,8661
25-29 ,34333" ,09923 ,005 ,0716 ,6151

40 ve Uzeri
30-34 ,20439 ,10663 ,310 -,0876 ,4964
35-39 14677 ,10727 648 -,1469 /4405

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Yapilan Tukey HSD testi sonucuna goére, 25 yas ve alti olan 6gretmenler
goériglere katlma dereceleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar

bulunmaktadir.

Tablo- 21 Televizyon Reklamlarinda Tanitimi Yapilan Uriiniin Satin Alinmasina
Reklam Filminde Oynayan Kiginin Etkisinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error 95%

(2- | Difference | Difference Confidence
tailed) Interval of the

Difference

Lower | Upper

v Equal
reklamlarinda  \ariances | 16,391 | ,000 | 2,259 486 | 024 ,10169 ,04502 | ,01323 | ;19015
tanitimi assumed

yapilan Grtnd

satin
almanizda, Equal
variances
reklam 2,158 | 222,283 | ,032| ,10169| ,04713| 0088119457
filminde not
oynayan kisi assumed

etkili olur mu?

Tablo-21’de “Televizyon reklamlarinda tanitimi  yapilan Grinin satin
alinmasinda reklam filminde oynayan Kiginin etkisinin cinsiyete gore dagiliminin
karsilastiriimasi igin yapilan bagimsiz t testi sonuclari gésteriimektedir. Buna gore
Sig (2 tailed) degerinin 0,10169 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak anlamli bir

farkin oldugu gorulmektedir.
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Tablo- 22 Televizyon Reklamlarinda Tanitimi Yapilan Uriiniin Satin Alinmasina
Reklam Filminde Oynayan Kisinin Etkisinin Cinsiyete Gore Dagiliminin t Testi

Analizi

Group Statistics

Cinsiyetiniz N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
TV reklamlarinda tanitimi Kadin 353 1,7535 43156 02297
yapilan Griind satin
almanizda, reklam filminde Erkek 135| 1,6519 47816 ,04115

oynayan kisi etkili olur mu?

Tablo-22

incelendiginde kadin ogretmenlerin reklam filminde oynayan

kisiden etkilenerek tanitimi yapilan Grini satin alma orani (X =1,7535), erkek

ogretmenlerin reklam filminde oynayan kisiden etkilenerek tanitimi yapilan Grinu

satin alma oranindan (X=1,6519) daha yliksektir. Bu da reklam filminde oynayan

kisiden etkilenerek tanitimi yapilan trind satin almanin cinsiyete gore olusan farkin

kadin 6gretmenlerden kaynaklandigi anlagiimaktadir.

Tablo- 23 Televizyon Reklamlarinda Tanitimi Yapilan Uriiniin Satin Alinmasina
Reklam Filminde Oynayan Kisinin Etkisinin Medeni Duruma Gaére Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. T df Sig. Mean Std. Error 95%
(2- | Difference | Difference Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
TV Equal
reklamlarinda  Vvariances | 33,960 | ,000 477 ,006 -,11434 ,04153
2,753 ,19594 | ,03274
tanitimi yapilan assumed
Urand satin
Equal
almanizda,
o variances - - -
reklam filminde 439,873 ,005 -,11434 ,04031
o not 2,837 ,19356 | ,03512
oynayan kisi
assumed
etkili olur mu?
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Tablo-23'te  “Televizyon reklamlarinda tanitimi  yapilan Grdnun satin
alinmasinda reklam filminde oynayan Kkisinin etkisinin medeni duruma gore
dagiliminin kargilastiriimasi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuclari gésteriimektedir.
Buna goére Sig (2 tailed) degerinin 0,005 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak

anlaml bir farkin oldugu goérilmektedir.

Tablo- 24 Televizyon Reklamlarinda Tanitimi Yapilan Urliniin Satin Alinmasina
Reklam Filminde Oynayan Kisinin Etkisinin Medeni Duruma Gére Dagiliminin t Testi

Analizi
Group Statistics

Medeni N Mean Std. Std. Error

Durumunuz Deviation Mean
TV reklamlarinda tanitimi Evli 290 1,6793 ,46755 ,02746
yapilan Griind satin
almanizda, reklam
filminde oynayan Kisi Bekar 189 1,7937 ,40576 ,02951
etkili olur mu?

Tablo-24 incelendiginde bekar o6gretmenlerin reklam filminde oynayan
kisiden etkilenerek tanitimi yapilan Grini satin alma orani (X =1,7937), evli
ogretmenlerin reklam filminde oynayan kisiden etkilenerek tanitimi yapilan Grini
satin alma oranindan (X=1,6793) daha yiiksektir. Bu da reklam filminde oynayan
kisiden etkilenerek tanitimi yapilan trand satin almanin medeni duruma gore olusan

farkin bekar 6gretmenlerden kaynaklandigi anlagiimaktadir.

Tablo- 25 Televizyon Reklamlarinda Tanitimi Yapilan Uriiniin Satin Alinmasina
Reklam Filminde Oynayan Kiginin Etkisinin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

ANOVA

TV reklamlarinda tanitimi yapilan Griind satin almanizda, reklam filminde oynayan
kisi etkili olur mu?

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,856 4 ,464 2,356 ,053
Within Groups 94,747 481 ,197
Total 96,603 485

Tablo-25'te  “Televizyon reklamlarinda tanitimi  yapilan Grdnun satin
alinmasinda reklam filminde oynayan Kkisinin etkisinin yas gruplarina goére

dagiliminin kargilastiriimasi i¢in yapilan anova testi sonuglari goésterilmektedir. Buna
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gore Sig degerinin 0,053 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak anlamh bir farkin

olmadigi gérulmektedir.

Tablo- 26 Televizyon Reklamlarinda Tanitimi Yapilan Uriiniin Satin
Alinmasina Reklam Filminde Oynayan Kisinin Etkisinin Egitim Durumuna Goére

Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error | 95% Confidence

(2- | Difference | Difference | Interval of the

tailed) Difference

Lower | Upper

TV Equal
reklamlarinda variances | 3,750 ,053 482 ,363 -,04650 ,05107 ,05384
,911 , 14684
tanitimi yapilan  assumed
arind satin
Equal
almanizda,
o variances - -
reklam filminde 151,663 | ,349 -,04650 ,04945 ,05120
o not ,940 ,14420
oynayan kisi
assumed

etkili olur mu?

Tablo-26'da “Televizyon reklamlarinda tanitimi  yapilan Grinin satin
alinmasinda reklam filminde oynayan Kkiginin etkisinin egitim duruma goére
dagiliminin kargilastiriimasi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglari gosteriimektedir.
Buna goére Sig (2 tailed) degerinin 0,363 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak

anlaml bir farkin olmadi§i gortlmektedir.
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Tablo- 27 Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Sloganlarin Etkileme Durumunun
Cinsiyete Goére Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. T df Sig. Mean Std. Error | 95% Confidence
(2- | Difference | Difference | Interval of the
tailed) Difference
Lower | Upper
Equal
TV variances | 7,232 | ,007 | 1,881 485| ,061 ,09339 ,04965 ) ,19094
,00416
reklamlarinda ~ assumed
kullanilan Equal
sloganlar sizi  variances -
etkiler mi? ot 1,856 | 236,446 | ,065 ,09339 ,05032 00575 ,19253
assumed

Tablo-27°'de “Televizyon reklamlarinda kullanilan sloganlarin cinsiyete gore

dagiliminin kargilastiriimasi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglari gosteriimektedir.
Buna gore Sig (2 tailed)

degderinin 0,9339 olmasindan dolayi, istatistiksel olarak
anlaml bir farkin olmadigi gérilmektedir.

Tablo- 28 Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Sloganlarin Etkileme Durumunun
Medeni Duruma Gore Dagilimi

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error | 95% Confidence
(2- Difference | Difference Interval of the
tailed) Difference
Lower | Upper
TV Equal
reklamlarinda  variances | 1,661 | ,198 ) 476 | ,529 -,02898 ,04598 ) ,06136
,630 ,11932
kullanilan assumed
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sloganlar sizi

etkiler mi?

Equal

variances - -

405,200 | ,528 -,02898 ,04587

,06119
,632 )

not

assumed

Tablo-28'de “Televizyon reklamlarinda kullanilan sloganlarin medeni duruma

gore dagiliminin

gOsterilmektedir. Buna gore Sig (2 tailed)

kargilastirlmasi igin yapilan bagimsiz t testi sonuclari

degerinin 0,528 olmasindan dolayi,

istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi gorulmektedir.

Tablo- 29 Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Sloganlarin Etkileme Durumunun

Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Independent Samples Test
Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error | 95% Confidence
(2- Difference | Difference | Interval of the
tailed) Difference
Lower | Upper
Equal
TV variances | 5,497 | ,019 | 2,292 481 ,022 ,12799 ,05585 | ,01825 | ,23772
reklamlarinda ~ assumed
kullanilan Equal
sloganlar sizi  variances
etkiler mi? ot 2,248 | 142,439 | ,026 ,12799 ,05694 | ,01543 | ,24055
assumed

Tablo-29'da “Televizyon reklamlarinda kullanilan sloganlarin egitim durumuna

gbre dagiliminin  kargilastiriimasi
gosterilmektedir. Buna gore Sig (2 tailed)

icin yapillan bagmsiz t testi sonuglar

degerinin 0,026 olmasindan dolayi,

istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goérilmektedir.
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Tablo- 30 Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Sloganlarin Etkileme Durumunun
Egitim Durumuna Goére t Testi Analizi

Group Statistics
Egitiminiz N Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
TV reklamlarinda Lisans 387 1,6176 , 48661 ,02474
kullanilan sloganlar sizi  Y{iksek Lisans
) . 96| 1,4896 ,50252 ,05129
etkiler mi? Yaptim/Yapmaktayim

Tablo-30 incelendijinde lisans mezunu 06gretmenlerin  televizyon
reklamlarinda kullanilan sloganlardan etkilenme orani (X=1,6176), yiksek lisans
mezunu 6gretmenlerin televizyon reklamlarinda kullanilan sloganlardan etkilenme
oranindan (X=1,6793) daha ylksektir. Bu da televizyon reklamlarinda kullanilan
sloganlarin etkilemenin egitim duruma goére olusan farkin lisans mezunu

o6gretmenlerden kaynaklandigi anlagiimaktadir.

Tablo- 31 Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Sloganlarin Etkileme Durumunun
Yas Gruplarina Gére Dagilimi

ANOVA
TV reklamlarinda kullanilan sloganlar sizi etkiler mi?

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,942 4 ,236 974 421
Within Groups 116,039 480 ,242
Total 116,981 484

Tablo-31'de “Televizyon reklamlarinda kullanilan sloganlarin  etkileme
durumunun yas gruplarina acgisindan karsilastiriimasi icin yapilan anova testi
sonuclari gosteriimektedir. Buna goére Sig degerinin 0,421 olmasindan dolayi,

istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi gortlmektedir.
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4.7. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Ankete cevap veren dgretmenlerin 353 tanesini kadin édretmenler (%71,9)
olustururken, 138 tanesini ise erkek ogretmenler (%28,1) olusturmaktadir ve ayni
zamanda arastirmaya, ankete cevap vererek katilim saglayan égretmenlerin 2/3 gibi
bir oranini kadin 6gretmenler olugturmaktadir. Milli Egitim Bakanhg: istatistiklerine
bakildiginda ise goérev yapan &gretmenlerin %56,89'u kadinlardan olugurken

%43,11°i erkek 6gretmenlerden olugsmaktadir 182,

Arastirmanin istatistiksel guvenirligi (igsel tutarlihdi) o6lgcmek igin Cronbach

Alpha yontemi kullaniimistir. Bu testin sonucunda arastirma gavenilir bulunmustur.

Medeni durum olarak 6gretmenlerin 292’si (%59,5) evli iken; 190’1 (%38,7)
bekardir.

Ankete katilan 6gretmenlerin yas Ozellikleri incelendiginde 53’0 (%10,8) 25
yasin altidir. 125’i (%25,5) 25-29 yas arasi, 97’si (%19,8) 30-34 yas arasi, 94’0
(%19,1) 35-39 yas arasl, 120’si (%24,4) 40 yas ve Uzeridir.

Meslekteki kidemlerine gére ogretmenlerin 174’0 (%35,4) 4 yil ve daha az
kideme sahiptir. 93’0 (%18,9) 5-9 yillik kideme sahipken, 89'u (%18,2) 10-14 yillik
kideme, 60’1 (%12,2) 15-19 yilhk kideme, 72’si (%14,7) 20 yil ve daha fazla kideme
sahiptir.

Ogretmenlerin su anki calistigi kurumdaki kidemlerine goz atildiginda 319'u
(%65) su anki kurumunda 4 yil ve daha az kideme sahiptir. 114’0 (%23,2) 5-9 yillik
kideme sahipken, 26’s1 (%5,3) 10-14 yillk kideme, 12si (%2,4) 15-19 yillik kideme,
16’s1 (%3,3) 20 yil ve daha fazla kideme sahiptir.

Ogretmenler egitim durumlarina gére siralandiginda 391'i (%79,6) lisans
mezunudur. 96’si (%19,6) ise yliksek lisans yapmis veya yapmaktadir. Olgege
cevap veren ogretmenler iginde doktora yapan veya yapmakta olan kimse

bulunmamaktadir.

182 http://www.meb.gov.tr/2016-2017-egitim-ve-ogretim-donemi-istatistikleri-yayimlandi/haber/14443/tr
(Erisim tarihi: 25.04.2018).
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Ogretmenlerin  egitim verdikleri okul turi incelendiginde 26'si (%5,3)
anaokulunda galismaktadir. 214’G (%43,6) ilkokulda gorev yaparken, 119'u (%24,2)
ortaokulda, 99’u (%20,2) liselerde egditim vermektedir.

Aragtirmaya katilan 0Ogretmenlerin branglarinin cinsiyete goére dagilimi
incelendiginde en fazla 164 oOgretmen ile sinif 6gretmenleri yer almistir. Sinif
ogretmenleri icinde 111 ile kadin 6gretmene karsilik 53 erkek 6gretmen vardir. Sinif
dgretmenlerinden sonra en fazla sayiya 57 tane ile ingilizce dégretmenleri sahiptir.
ingilizce bransinda da 55 kadin égretmene karsin sadece 2 tane erkek ingilizce
dgretmeni vardir. ingilizceden sonra 40 6gretmen ile matematik gelmektedir.
Matematigi, 29 6gretmen ile Okul Oncesi 6gretmenligi takip etmektedir. Okul dncesi
dgretmenlikte erkek ogretmen bulunmamaktadir.  Ayrica ispanyolca, Teknoloji
Tasarim, Almaca, Biyoloji, Felsefe branslarinda da hic erkek 06gretmen
bulunmamaktadir. Erkek ogretmen sayisi kadin ogretmeleri, Beden Egitimi,
Cografya, Muzik ve Sosyal Bilgiler branglarinda gecebilmektedir. En az 6gretmene

sahip brans; 1 tane ile Felsefe dersidir.

Arastirma icinde yer alan égretmenlerin hafta icinde televizyon izleme oranlari,
cinsiyete gore incelendiginde erkek 6gretmenler kadin 6gretmenlere gore daha fazla
televizyon seyretmektedir. Haftaici televizyon izleme oranlarini medeni duruma gore
karsilastirdigimizda evli 6gretmenlerin bekar o6gretmenlere gbére daha fazla
televizyon izledigi anlasiimaktadir. Haftaici televizyon izleme oranlarini egitim
durumlarina goére karsilastirdigimizda lisans mezunu 6gretmenlerin yuksek lisans
mezunu d6gretmenlere gbre daha fazla televizyon izledigi gorilmektedir. Son olarak
haftaici televizyon izlenme oranlarini yas gruplarina gore karsilastirdigimizda 25 yas
ve alti gruplarin haftaigi televizyon izleme oranlarinin diger yas gruplarindan fakli

oldugu anlagiimaktadir.

Arastirmada yer alan 6gretmenlerin hafta sonu televizyon izleme oranlari,
cinsiyete gore karsilastirildiginda hafta sonunda kadin ve erkek dgretmenlerin
televizyon izleme oranlari arasinda fark olmadigi goérilmektedir. Hafta sonu
televizyon izleme oranlarini medeni duruma goére karsilastirdigimizda haftaicinde
oldugu gibi evli 6gretmenlerin bekar 6gretmenlere gére daha fazla televizyon izledigi
anlasilmaktadir. Hafta sonu televizyon izleme oranlarini yas gruplarina goére

karsilastirdigimizda 25 yas ve altindaki gruplar farkli diginmektedir.
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Kadin ve erkek oOgretmenlerin gorUglere katilma dereceleri incelendiginde;
“Televizyon reklamlarinda starlarin olmasi Urin tercihimde etkendir”’, “Televizyon
reklamlari insanlari agin tuketime (savurganlia) sevk eder” ve “Televizyon
reklamlari tekel olusturarak rekabeti azaltir” ©onermelerde kadin ve erkek
ogretmenler arasinda istatistiksel olarak anlaml farklar bulunmaktadir. “Televizyon
reklamlari bir Grin ya da hizmetin satisini artirmada olumlu rol oynar”, “Televizyon
reklamlari bir kurumun ya da markanin prestijini artirmada onemli rol oynar”,
“Televizyon reklamlari bir mal ya da hizmetin satisini kolaylastirir” “Televizyon
reklamlari firmanin, Grinin ya da markanin tiketicilerin hafizasinda taze olarak
kalmasini saglar” dnermelerinin kadin ve erkek égretmenlerin katihmlarinin en fazla
oldugu onermeler oldugu goérilmektedir. Bu durum isletmelerin Grunlerini ve
markalarini  tanitmada televizyon reklamlarini  ¢ok o6nemli  bulduklarini
gostermektedir. Reklamin tanimina tekrar g6z atildijinda reklam, isletmelerin
urettigi mal ve hizmetleri, ihtiyac duyan tlketiciler tarafindan satin almasini
gerceklestirme asamasidir. Diger yandan s6z konusu bu satin alma faaliyetinin bir
defaya has olarak yapilmasi arzu edilmez. Reklamlarla tiketicilerin hafizasinda yer
edinilerek uzun vadede UrGin ya da hizmetin sirekli olarak aliminin yapmasi istenir.
Mal ve hizmetlerin, kullanicinin hayatinin bir pargasi olmasini saglamaya ve yillarca
ayni firmanin Urettiklerinin satin alinmasini saglamaya caligir. Firmalar da bunu
gerceklestirebilmek igin tasarimlar yaparlar, kendi hedef kitlesine ulasabilecek en
uygun medya aracini bulup ve buna go0re strateji belirleyip imaj kurmaya

calisirlar 18,

Kadin &gretmenler, “Televizyon reklamlari insanlarin sosyal davraniglarini
olumlu yénde etkiler’, “Televizyon reklamlarinda starlarin olmasi urin tercihimde
etkendir” ve “Televizyon reklamlari tekel olusturarak rekabeti azaltir” dnermelerinde
en dusik katlma oranlarina sahiptir. Ozellikle kadin 6gretmenlerin gériglerinin
“Televizyon reklamlari insanlarin sosyal davranislarini olumlu ydnde etkiler”
Onermesine “katilmiyorum” seviyesinde oldugu goérulmektedir. Buna kargin erkek
Ogretmenler “kararsiz” durumundadirlar. Gunimizin modern toplumlarinin en
dnemli dzelliklerinin baginda "tiiketim toplumu" olmalari gelmektedir. insanlar bir
yandan asiri harcama yaparken diger yandan elinden geldigi kadar luks tuketime
yonelmektedir. Bu durum zamanimizin insana yiikledigi bir gérev gibidir. insanlar da

bu goérevi yerine getirmek icin durup dinlenmeden tiketmektedirler. Teknoloji

183 https://medium.com/@adanaonline/reklam-tan%C4%B1t%C4%B1m%C4%B1n-amac%C4%B1-
nedir-f0661bf94b90 (Erisim tarihi: 01.05.2018).
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sayesinde iyice gelisen Kkitle iletisim araglarindan iyice faydalanan reklam unsurlari
tiketim sisteminin tam istedigi sekilde insanlari asiri derecede tiketmeye dogru
yonlendirmektedir ve hatta zorlamaktadir. Reklamlarin her yonden insanlari tiketime
zorlamalari nedeniyle insanlar adeta birbirleriyle yarisircasina aligverise kosup

harcama yapmaktadir.8,

Kadin o&gretmenlerin katihminin disidk oldugu o6nerme olan “Televizyon
reklamlari tekel olusturarak rekabeti azaltir” énermesine “kararsizim” demelerine
ragmen oran olarak “katiimiyorum”a ¢ok yakindir. Buna karsilik erkek égretmenler

de “kararsizim” demelerine karsilik onlarin orani da “katiliyorum”a yakin olmustur.

Katilma derecesinin disuk oldugu bir baska 6nerme, “Televizyon reklamlari
tekel olusturarak rekabeti azaltir’ &énermesidir. Ogretmenlerin  buna da
“katiimiyorum” seviyesinde cevap verdigi goriulmektedir. Buna gore, televizyon
reklamlarinin tekel olusturarak rekabeti azalttigina inanmamaktadirlar. “Televizyon
reklamlari insanlari agirn tuketime (savurganliga) sevk eder” Onermesi erkek
ogretmenlerin katiliminin en yuksek oldugu dnermedir. Onlara gore televizyondaki

reklamlar asiri tiketimi arttirmaktadir.

Televizyon reklamlarinin en ¢ok seyredildigi program turlerinin cinsiyete gore
dagilimina bakildijinda kadin égretmenler en ¢ok “dizi” arasinda ¢ikan reklamlari
seyrederken; erkek dgretmenler daha ¢ok “haber” programlari arasinda yer alan
reklamlari izlemektedir. Ayrica kadin 6gretmenler en cok reklami dizi arasinda
seyrediyor olsa da erkeklerde oldugu gibi “haber” programlari arasinda seyretme
orani oldukga yUksektir. Kadin 6gretmenlerin en az reklam seyrettigi program; “spor”
programlaridir. Fakat erkek ogretmeler, haberlerden sonra en c¢ok seyrettigi

programlar; “spor” programlari olmustur.

Arastirmaya gore televizyon reklamlarinda tanitimi yapilan bir Grind satin
almada reklam filminde oynayan kisinin etkisi cinsiyete gore degerlendirildiginde
kadin ve erkek ogretmenlerin farkli disundugu goérilmekte, kadin 6gretmenlerin
erkek ogretmenlere goére katilma oraninin daha fazla oldugu goérulmektedir.
Televizyon reklamlarinda tanitimi yapilan bir Grini satin almada reklam filminde

oynayan kisinin etkisi medeni duruma goére degerlendirildiginde bekar 6gretmenlerin

184 http://okumagunlukleri.blogspot.com.tr/2011/06/reklamn-insan-uzerindeki-etkisi.html (Erisim
tarihi: 01.05.2018).
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evli 6gretmenlere gore daha fazla katildigi goértlmektedir. Televizyon reklamlarinda
tanitimi yapilan bir Grind satin almada reklam filminde oynayan kisinin etkisi yas
gruplarina gore degerlendirildiginde yas gruplari arasinda anlamli bir farkin olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir. Ayni sekilde televizyon reklamlarinda tanitimi yapilan bir Grdnu
satin almada reklam filminde oynayan Kkisinin etkisi egitim durumuna goére
degerlendirildiginde lisans mezunlari ile yuksek lisans mezunu 6gretmenler arasinda

anlamh bir farkin olmadigi gérilmektedir.

Bu tez arastirmasina goére televizyon reklamlarinda kullanilan sloganlarin
etkileme durumunun cinsiyete goére dagilimini inceledigimizde kadin ve erkek
ogretmenlerin ayni dusundukleri gortlmektedir. Televizyon reklamlarinda kullanilan
sloganlarin etkileme durumunun medeni duruma gore dagilimini inceledigimizde evli
ve bekar ogretmenlerin dusuncelerinin ayni oldugu anlasiimaktadir. Televizyon
reklamlarinda kullanilan sloganlarin etkileme durumunun egitim durumuna gore
dagihmini inceledigimizde lisans mezunu ile ylksek lisans mezunu 6gretmenler
arasinda anlamh farklar vardir. Lisans mezunu &gretmenlerin televizyon
reklamlarinda kullanilan sloganlardan daha fazla etkilendigi gorulmektedir.
Televizyon reklamlarinda kullanilan sloganlarin etkileme durumunun yas gruplarina
gbre dagilimini inceledigimizde yas gruplari arasinda anlamli farklarin olmadigi

g6rilmektedir.
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SONUG VE ONERILER

Klresellesme ile beraber butliin dinyay! saran rekabet, isletmeler agisindan
ulusal capta oldudu gibi yerelde de bitin siddeti ile kendini gdstermektedir.
isletmeler, rakiplerinin bir adim éniine gegebilmek igin pek ¢ok ydntemlere
basvurmaktalar. Kendi hizmetlerini veya Urunlerini rakiplerinin Urettiklerinden on
plana c¢ikarmak icin basvurduklari etkili yéntemlerden biri de reklamlardir.
Reklamlarin tiketici Uzerinde o6nemli bir etkisi oldugu dusundlmektedir. En
bayliginden en kigugine modern cagda yasayan herkes reklamlarla karsi
karsiyadir. Reklam yapanlar her yas grubuna en fazla urin satabilmek icin ¢ok

cesitli yontemler denemektedirler.

isletmelerin bir Griini kaliteli ve nitelikli yapmalari onu satmak igin tek basina
yeterli olmamaktadir. Cinkl rekabet ortaminda ayni tirden, ayni kaliteden ve ayni
nitelikten pek c¢ok Grin bulunmaktadir. Bu ylzden igletmeler, tiketicilerinin dikkatini
cekebilmek ve kafa karisikligi icinde bulunan tiketicileri kendilerine ¢ekebilmek igin
birtakim faaliyetlerde bulunmaktadir. isletmelerin (rettigi bir Griiniin niteligi, kalitesi,
tlketiciye dogru zamanda ve dogru yerde ayni zamanda uygun fiyatl ulagsmasi igin
pazarlama karmasinin iyi kurgulanmasi gerekmektedir. Fakat bu tek basina yeterli
olmamaktadir. Tutundurma faaliyetleri icinde siklikla kullanilan reklamlar, Grdnun
genis halk kitlelerince taninmasi, drinin benzerleri iginde fark edilmesi ve bu Urtine

talep olusturulmasi noktasinda siklikla basvurulan pazarlama araglarindan biridir.

Reklamlarin bu derece 6nemli oldugu bir dénemde gunimuzun teknolojik
iletisim araclari, insanlari etkileyerek onlarin tutum ve davraniglarinda degisiklikler
yapabilmektedir. Kitle iletisim araglar bireyleri yonlendirme gucline sahiptir. Bu
teknolojik iletisim araclarinin basinda ses ve goruntuleri birlikte iletme esasina
dayanan televizyon gelmektedir. Televizyonun izleyiciler tGzerinde buyuk bir etkiye
sahip oldugu, bu yizden toplum Uzerinde olduk¢ca 6nemli bir etkileme dizeyine
ulagtigr dugunulmektedir. Bu etki olumlu olabildigi gibi olumsuz olarak da
gerceklesebilmektedir. Televizyon gibi onemli bir mecrayi reklamcilar etkili bir
reklam araci olarak kullanmaktadirlar. Yayllmaya basladii andan bugine
televizyon, reklam icin kullanilan en 6nemli ve yaygin iletisim araclarindan biri

olmustur.

Televizyon reklamlarinin  etkili oldugunu disindigimiz bu slregte

tiketicilerin bir Grlin( satin almalari bazi asamalardan gecerek olmaktadir. Once
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ihtiyag  fark  edilmekte, sonrasinda arastirma yapilmakta, alternatifler
degerlendiriimekte, satin alma karari verilmekte ve en sonunda satin alma iglemi
gerceklesmektedir. Satin alma kararlari c¢esitli faktorlerin etkisi ile meydana
gelmektedir. Ornegin bir satin alma kiltirel faktérlerden olabildigi gibi, kisisel
faktorlerden, sosyal faktdrlerden ve psikolojik faktdrlerden de etkilenerek

gerceklesebilmektedir.

insanlar iletisim araclari sayesinde piyasaya cikan ve cikacak olan tim
Urtinlerden haberdar olmakta ve onlar hakkinda bilgi edinmektedir. ABD’de veya
Japonya'da satisa sunulan bir Grinin Tuarkiye'de ne zaman satisa sunulacag
konusulmaktadir. Hatta bazi sabirsiz tiketiciler, 6rnedin yeni ¢ikan bir cep
telefonuna sahip olabilmek icin ABD’ye gidip satin alabilmektedir. Bu ylzden

gunumuizde reklamin, paranin ve satin almanin sinirlari kalmamistir.

TUketimin asir arttigi giniumuzde bu arastirmada, televizyonlarda yayinlanan
reklamlari  6gretmenlerin  sosyo-demografik  ozellikleri agisindan incelemek
maksadiyla Istanbul'daki bazi okullarda goérev alan 6gretmenlere bir anket
uygulamasi yapiimistir. Anket uygulamasinin sonucunda; édretmenlerin satin alma
karari vermelerinde sosyo-demografik O6zellikleri agisindan bazi durumlarda
televizyon reklamlari etkili olurken; bazi durumlarda da ¢ok fazla etkili olmadigi

ortaya ¢ikmistir.

Arastirma, istanbul’da yer alan 14 okulda, 491 égretmene uygulanmistir. Bu

o6gretmenlerin 353’0 bayan, 138'i ise erkek dgretmendir.

Ogretmenlerin 292’si evli iken 190’1 bekardir.

Ankete katilan 6gretmenlerin 53’0 25 yasin altidir. 125’i 25-29 yas arasi, 97’si
30-34 yas arasl, 94’0 35-39 yas arasi ve 120’si de 40 yas ve Uzeridir.

Ogretmenlerin meslekteki kidemleri; 174°U 4 yil ve daha az kideme sahipken,
93'u 5-9 yillik kideme, 89'u 10-14 yillik kideme, 60’1 15-19 yillik kideme, 72’si ise 20

yil ve daha fazla kideme sahiptir.

Ogretmenlerin su anki calistigi kurumdaki kidemlerine gére; 319'u su anki
kurumunda 4 yil ve daha az kideme sahiptir. 114’0 5-9 yillk kideme, 26’s1 10-14
yilhk kideme, 12’si 15-19 yillik kideme, 16’s1 20 yil ve daha fazla kideme sahiptir.
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Ogretmenlerin 397’ lisans mezunu iken 96'sI ise yiiksek lisans yapmis veya
halen yapmaktadir. Olgege cevap veren ddretmenler icinde doktora yapan veya

yapmakta olan kimse bulunmamaktadir.

Ogretmenlerin egitim verdikleri okul tiirine bakildiginda; 359'u ilkdgretim
kurumlarinda (26’si anaokulunda 214°G ilkokulda, 119'u ortaokulda), 99u

ortadgretim kurumlarinda (liselerde) gérev yapmaktadir.

Arastirmada en fazla sinif 6gretmeni bulunmaktadir. Sinif 6gretenlerinin sayisi
164'tir. 57 ingilizce 6gretmeni olup bunlarin 55’7 kadin, sadece 2’si erkek
ogretmendir. Arastirmada 40 tane matematik 6gretmeni yer almistir. Matematikten
sonra 29 &gretmen ile Okul Oncesi 6gretmenligi gelmektedir. Okul 6ncesi
dgretmenlikte erkek 6gretmen yoktur. Bunun yaninda ispanyolca, Teknoloji
Tasarim, Almaca, Biyoloji, Felsefe branslarinda da hic erkek 06gretmen
bulunmamaktadir. Erkek ogretmen sayisi kadin ogretmeleri, Beden Egitimi,
Cografya, Muzik ve Sosyal Bilgiler branglarinda gecebilmektedir. En az 6gretmene

sahip brans; 1 tane ile Felsefe dersidir.

Arastirma icinde yer alan 6gretmenlerin hafta icinde televizyon izleme oranlari,
medeni durumlarina gore incelendiginde evli 6gretmenler bekarlara gére daha fazla
televizyon seyretmektedir. Hafta sonunda da medeni duruma gore evli 6gretmenler
bekar 6gretmenlere gbre daha fazla televizyon seyretmektedir. Egitim durumuna
gbre hem haftaigi, lisans mezunu égretmenler ylksek lisans mezunu 6gretmenlere

gbre daha fazla televizyon seyretmektedir.

Arastirmaya goére hem kadin hem de erkek Ogretmeler, televizyon
reklamlarinin bir Grin ya da hizmetin satigini artirmada olumlu rol oynadidina

inanmaktadir. Buna kadin 6gretmenlerin katilimi biraz daha yuksektir.

Televizyon reklamlari insanlarin sosyal davraniglarini olumlu yonde etkiledigi

gorusune kadin ogretmenler dusuk oranda katilmaktadir.
Ogretmenler, televizyon reklamlarinin bir Griin ya da hizmetin satisini

artirmada ve bir kurumun ya da markanin prestijini artirmada 6nemli rol oynadigi

gorisltine katilmaktadir.
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Ogretmenler televizyon reklamlarinin Grinler arasi karsilastirma yapmaya

olanak vermesi durumuna katilimda kararsiz kalmiglardir.

Kadin ve erkek ogretmenler arasinda “Televizyon reklamlarinda starlarin
olmasi Urun tercihimde etkendir” dnermesine katilma durumunda anlamh farklar
bulunmustur. Bu 6nermede kadin ogretmenlerin gorusu “katilmiyorum” olurken,

erkek 6gretmenlerin gorisu “kararsizim” seklinde olmustur.

Televizyon reklamlari, tiketicinin bilgilendiriimesini, Grind tanimasini ve dogru
secim yapmasini saglar onermesinde kadin ve erkek oOgretmenler kararsiz

durumdadirlar.

Kadin ve erkek ogretmenler televizyon reklamlari bir mal ya da hizmetin

satisini kolaylastigi 6nermesine ylksek oranda katilmislardir.

Televizyon reklamlari firmanin, Grlnin ya da markanin tlketicilerin
hafizasinda taze olarak kalmasini saglar 6nermelerine kadin ve erkek 6gretmenler

yuksek oranda katilmaktadirlar.

Kadin ve erkek 6gretmenlerin gorislere katiima dereceleri incelendiginde;
“Televizyon reklamlarinda starlarin olmasi Urin tercihimde etkendir’, “Televizyon
reklamlari insanlari agin tuketime (savurganliga) sevk eder” ve “Televizyon
reklamlari tekel olusturarak rekabeti azaltir’ onermelerinde kadin ve erkek

o6gretmenler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmaktadir.

Televizyon reklamlari tekel olusturarak rekabeti azaltir dnermelerine kadin

ogretmenlerin katilm seviyesinin en dusik oldugu énermelerdendir.

Erkek ogretmenler en ¢ok haber ve spor programi seyrederken, kadin

ogretmenler en gok dizi ve haber programlari seyretmektedir.

Aragtirmaya gore televizyon reklamlarinda tanitimi yapilan tranu satin alirken
reklam filminde oynayan kisinin etkili olma durumu medeni duruma gore
karsilastiriidiginda bekar o6gretmenler evli 6gretmenlere gére daha fazla

etkilenmektedir.

119



Bu calismanin temelini reklam, televizyon reklamlari ve tiketicilerin satin alma
davraniglari olusturmaktadir. isletmeler yogun rekabet ortaminda bulunduklarindan

isletmeler agisindan televizyon reklamlari ve tlketici davraniglari cok dnemlidir.

Televizyon glnlik hayatin vazgecilmez bir unsurudur. Cok dinamiktir ve ¢ok
genis halk kitlelerine ulasabilmektedir. Bu yuzden reklam olarak degeri gok buyuktur.
Turkiye geng nifuslu, dinamik ve gelisen bir Glkedir. Ulkemizde tiiketim cok fazladir.
Bu acidan bakildiginda televizyon reklamlari igletmeler agisindan hem satislarini
arttirmada hem de tlketicilerin satin alma davraniglari tzerinde etkili olmada ¢ok

onemlidir.

Bu tez calismanin isidinda olusturulan oneriler su sekilde siralanabilir:

Firmalar televizyon reklamlarinda durUst olmalidir. Musterileri aldatici unsurlar

barindirmamalidir. Gergege aykiri bilgilendirme yapmamalidir.

Televizyon reklamlari yasalara, genel ahlak kurallarina ve toplumun

6ngo6rdugu kurallara uygun olmalidir. Yaniltici olmamalidir.

Firmalar reklam yaparken daha c¢ok satacagim diye rekabet ettigi diger

firmalari karalamamalidir.

Reklamlar insan hayatini ve guvenligini tehlikeye atacak unsurlar

barindirmamalidir.

Televizyon reklamlarinda subliminal yani bilingalti mesajlar verilmemelidir.

Televizyon reklamlari ortilii olmamalidir. izleyici tarafindan reklam oldugu

anlasiimalidir.

Televizyon reklamlari sosyal sorumluluk bilinci icinde yapilmalidir.

Televizyon reklamlari izleyicilerin algilama seviyelerine uygun olmalidir.

Reklamlarin izleyiciler Gzerindeki etkisi her zaman g6z énunde bulundurulmalidir.

Televizyon reklamlari halkin dizenini bozucu sekilde olmamalidir. iginde

sosyal hayata aykiri unsurlar bulunmamaldir.
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Televizyon reklamlarinda taninmig kisiler kullanilacaksa bu kisilerin Grtinlere

uygun karakterli insanlar olmasina dikkat edilmelidir.

Normal halkin i¢cinde gecen televizyon reklamlari bu kisilerin izni olmadan

yayinlanmamalidir.
Televizyon reklamlarinda Urlnle ilgili eksik bilgiler vererek, tiketicide kafa
karisikhigina yol acacak, abartili ifadeler kullanarak ve yanlis izlenimler olusturacak

kurgular yapiimamaldir.

Televizyon reklamlarinda verilen arastirma sonuglarinda garpitma, yaniltma ve

gergekleri gizleme yapilmamalidir.

Televizyon reklamlarinda riskli maddelerin veya yanlis kullanimda tiketiciye

onemli sorunlar ¢ikarabilecek olan drtnlerin tanitimi yapilmamalidir.

Reklami veren kurum veya igletme televizyon reklaminda anlasilir bigimde

belirtiimelidir. Reklami veren gizli olmamalidir.

Televizyon reklamlari genclerin fiziksel, zihinsel, ahlaki ve psikolojik

gelisimlerini kotl yonde etkileyecek unsurlari barindirmamalidir.

Televizyon reklamlarinda gdsterilen mal ve hizmetin gercek degerinin farkh bir

sekilde algilanmasina yol agacak ifadelere yer verilimemelidir.

121



KAYNAKCA

KIiTAPLAR

AL Hamza, Bilimsel Aragstirma Yéntemleri, Sakarya Yayincilik, Sakarya,
2007.

ALTUNISIK Remzi, OZDEMIR Suayip, TORLAK Omer, Modern Pazarlama,
Degisim Yayinlari, istanbul, 2012.

ASICI Omer, Pazarlama, Ege Universitesi iktisadi Bilimler Fakiiltesi Yayinlari,
izmir, 1974.

AYDIN Duygu, Reklam Hafizasi, Nobel Yayincilik, Ankara, 2011.
BABACAN Muazzez, Nedir Bu Reklam, Beta Yayinlari, istanbul, 2012,

BESLER Senem, “isletme Fonksiyonlar”, B. Zafer Erdogan ve Didem
Pasaoglu (Ed.) Pazarlama flkeleri icinde (168-194), Anadolu Universitesi Yaynlari,
Eskisehir, 2013.

BOOK Albert C. ve C. Dennis Schick, Reklamcilikta Metin ve Taslagin
ilkeleri, Cev. Dilek Sendil, Yayinevi Yayincilik, istanbul, 1998.

CEMALCILAR ilhan, Pazarlama, Beta Yayinlari, istanbul, 1998.

COHEN Maurice, Satis Yerinde Reklam, istanbul Reklam Yayinlari, istanbul,
1971.

DUYGUN Adnan, “Pazarlama”, izzet Giimiis (Ed.), Genel Igletme iginde (153-
189), istanbul Gelisim Universitesi Yayinlari, istanbul, 2017.

ERDEM Ayhan, Televizyon Reklamlarinin Marka Tutumuna Etkisi, Egitim
Akademi Yayinlari, Konya, 2010.

ERDEMIR Erkan, “Postmodern Orgiit Kurami”, Deniz Tasgl ve Erkan Erdemir
(Ed.) Orgiit Kurami icinde (162-188), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskigehir,
2004.

122



ERDOGAN Zafer, “Pazarlama lletisimi Kavrami ve Ogeleri’, Yavuz Odabasi
(Ed.), Pazarlama lletigimi icinde (2-24), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir,
2013.

EROGLU Elif (Ed.), Pazarlama Yénetimi iginde (186-212), Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2014.

ERTIKE Aybike Serttag, Reklam, Detay Yayincilik, Ankara, 20009.

ESER Zeliha ve Sezer Korkmaz, Pazarlamaya Girig, Siyasal Kitapevi,
Ankara, 2011.

H.B.R., Pazarlamayi Yeniden Kesfetmek, Cev. ilker Gilfidan, Harvard
Business Review-MESS, istanbul, 2013.

ISLAMOGLU Ahmet Hamdi, AYDIN Kemal, Hizmet Pazarlamasi, Beta
Basim, istanbul, 20086.

ISLAMOGLU Ahmet Hamdi, Pazarlama llkeleri, Karadeniz Teknik

Universitesi Basimevi, Trabzon, 1993.

JONES John Philip, Reklamcilik, Cev. Aytil Ozer, MediaCat Yayinlari,
istanbul, 20086.

KARPAT Isil, Kurumsal Reklam, Yayinevi Yayincilik, istanbul, 1999.

KIREL Cigdem, “Tutum ve Tutum Degisimi’, Sezen Unli (Ed.), Sosyal
Psikoloji icinde (72-87), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2011.

KIRTIS A. Kazim, Pazarlama ilkeleri Global ve Yénetimsel Yaklasim,

istanbul Geligim Universitesi Yayinlari, istanbul, 2013.

KOTLER Philip ve KOTLER Milton, Kiiresel Pazarlari Kazanmak, Cev. Taner
Gezer, Optimist Yayinlari, istanbul, 2014.

KOTLER Philip, Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Cev. Umit Sensoy,
Optimist Yayinlari, istanbul, 2004.

KURTULUS Cemal, Arastirma Yéntemleri, Tirkmen Kitapevi, istanbul, 2010

KURTYILMAZ Yildiz, “Duyum ve Algl”, Bilhan Kartal (Ed.) Davranis
Bilimlerine Giris, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2013.

123



MARANGOZ Mehmet, “Strateji Alternatifleri:  Strateji  Hiyerarsisinin
Olusturulmasi”, Ali Akdemir ve Cemil Ulukan (Ed.), Stratejik Yénetim icinde (67-
87), Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2012.

MUCUK ismet, Modern Isletmecilik, Tirkmen Kitapevi, istanbul, 2016.
MUCUK ismet, Pazarlama flkeleri, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 2006.
MUCUK ismet, Temel Pazarlama Bilgileri, Tirkmen Kitapevi, istanbul, 2005.

ODABASI Yavuz ve Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yénetimi, Mediacat
Yayinlari, istanbul, 2010.

OZDAMAR Kazim, Modern Bilimsel Arastirma Yontemleri, Eskisehir: Kaan
Kitabevi, 2002.

OZKUNDAKCI Mehmet, Ugii Bir Arada, Hayat Yayinlar, istanbul, 2014.

OZTURK Sevgi Ayse, “Pazarlama lletisimi Yonetimi”, Bayram Zafer Erdogan
ve Elif Eroglu (Ed.), Pazarlama Yénetimi icinde (186-212), Anadolu Universitesi
Yayinlari, Eskisehir, 2014.

PASAMEHMETOGLU Aysin ve YELOGLU Hakki Okan, “Motivasyon”, Unsal
Sigri ve Sait Girbiiz (Ed.) Orgiitsel Davranig iginde (137-174), Beta Yayinlari,
istanbul, 2014.

PERREAULT William D. Jr., Pazarlamanin Temelleri, Cev. Asim Gunal
Once, Nobel yayinlari, Ankara, 2013.

RAMACITTI David F., Bagarili Reklamin Sirlari, Cev. Rengin Erdogmus,
Epsilon Yayincllik, istanbul, 1997.

SEZER Nilufer ve SERT Nuray Yilmaz, “Gerilla Reklamlar ve Sosyal
Medyadaki Uygulamalar’” Abdullah Ozkan (Ed.) Yeni Medya ve Reklam iginde
(131-158), Der Kitapevi, istanbul, 2015.

TASKIRAN Hatun Boztepe, “Yeni Medya ve Kurumsal Reklamcilik” Abdullah
Ozkan, Nilnur Tandaggiines, Betll Onay Dogan (Ed.) Yeni Medya ve Reklam
icinde (41-66), Der Kitapevi, istanbul, 2015.

TAYFUR Giyasettin, Reklamcilik, Nobel Yayinlari, Ankara, 2010.

124



TENEKECIOGLU Birol, “Pazarlama Konusu ve Pazarlama Y&netimi”, Birol
Tenekecioglu (Ed.) Pazarlama Yénetimi icinde (1-14), Anadolu Universitesi
Yayinlari, Eskisehir, 2013.

TORLAK Omer, “Reklamda Karar Alma Sireci’, Pazarlama Diinyasi Dergisi,
Sayi: 18, 1989.

UNSAL Yiksel, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam,
istanbul, 1984.

MAKALELER

AKAT Omer, TASKIN Cagatan, OZDEMIR Aysun, “Uluslararasi Alisveris
Merkezi Tulketicilerinin Satin Alma Davranisi: Bursa ilinde Bir Uygulama”, Anadolu

Universitesi Sosyal bilimler Dergisi, 2006, Sayi: 2, 13-30.

ALABAY M. Nurettin, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama
Yaklasimlarina Gegcis Siireci”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2010, Cilt: 15, Sayi: 2, 213-235.

BAKIR Ugur ve CELIK Murat, “Tiketim Toplumuna Elestirel Bir Yaklasim:
Kiilttir Bozumu ve Yikici Reklamlar’, Selguk Universitesi iletisim Dergisi, Konya
2013, Cilt: 7, Sayt: 4, 46-63.

CAKIR Fatma, CAKIR Mesut, CIFTCI Taha Emre, “Tiiketicilerin SMS Reklam
Mesajlarina Yonelik Tutum ve Davraniglari”, Organizasyon ve Yénetim Bilimleri
Dergisi, 2010, Cilt: 2, Say1: 1, 27-35.

CAKIR Musa, “Tuketicilerin Sosyal Medyada Markal Urlin Tercihlerinin Satin
Alma Davranislari Uzerindeki Etkisi”, Iktisadi Yenilik Dergisi, 2017, Cilt: 4, Sayi: 3,
52-66.

CALIK Metin, ALTUNISIK Remzi, SUTUTEMIZ Nihal., “Bitiinlesik Pazarlama
iletigimi, Marka Performansi ve Pazar Performansi ili§kisinin incelenmesi”,
Uluslararasi Yénetim iktisat ve i§letme Dergisi, 2013 Cilt: 9, Sayi: 19, 137-167.

DINCER Caner, “Pazarlamada Halkla iligkilerinin Onemi ve Rolii: Kobiler
Uzerine Bir Arastirma’, Kilis 7 Aralk Universitesi I.LB.F. Akademik
Arastirmalar ve GCalismalar Dergisi, 2009, Cilt: 1, Say:: 1, 38-46.

125



DURMAZ Yakup, ORUC Reyhan Bahar, KURTLAR Murat, “Kigisel Faktorlerin
Tlketici Satin Alma Davraniglarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, Akademik
Yaklasimlar Dergisi, 2011, Cilt: 1, Sayr: 2, 114-133.

GOKTAS Bora ve PARILTI Nurettin, “Bitiinlesik Pazarlama lletisiminin Marka
imajina Etkisi: Bir Uygulama”, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2017, Cilt: 18, Say!: 3, 923-944.

GOL Meltem Oztirk ve BARUTCU Siileyman, “Mobil Reklamlar ve Mobil
Reklam Araglarina Yénelik Tutumlar’, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2009, Sayi: 17, 24-41.

GULER Emel Géneng, “Trakya'daki Oteller Uzerine Bir Arastirma”, Marmara
Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 2009, Cilt: 27, Say: 2, 233-261.

GULER Emel Géneng, “Konaklama isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri ve
Trakya'daki Oteller Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi i.i.B.F. Dergisi,
2009, Cilt: 27, Say: 2, 233-261.

ISLER Biyiker Didar, “Televizyon Reklamlarinda Unli Kisilerin
Kullanilimasinin Satin Aima Davranislarina Etkisi: Cinsiyet Ekseninde Bir inceleme”,

Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, 2014, Cilt: 5, Sayi:11, 110-134.

KARA Mehmet ve KURU Duran, “Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Satin Alma
Kararina Etkisi: Hizmet Sektoriinde Bir Uygulama”, Adiyaman Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2013, Yil: 6, Sayr: 12, 149-190.

KARABAS Selma, “Pazarlama lletisim Araci Olarak Tiketicilerin Reklam
Denetimine Karsi Tutumlari: Reklam Etigi”, Cankiri Karatekin Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2013, Cilt: 3, Sayi: 1, 143-157.

KARACA Yusuf, PEKYAMAN Asuman, GUNEY H. Yiksel, “Ebeveynlerin
Televizyon Reklam igeriklerinin  Cocuklar Uzerindeki Etkilerini Etik Agidan
Algilamalarina Yoénelik Bir Arastirma”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, Cilt: 9, Say1:
2, 233-249.

KOCATAS Bekir, “Kiiltiir ve Medya”, Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi,
2002, 1-8.

126



MARANGOZ Mehmet, “Tlketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari ile Satin
Alma Sonrasi Davranislari Arasindaki lliski”, Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, izmir, 2006, Cilt: 21 Say: 2, 107-128.

Marketing Tiirkiye, “lyi Bir Reklam Nasil Yapilir?”, istanbul, 2018.

NADIR CETIN Beyzade, “Yeniden Anlamlandirma Araci Olarak Reklam”,
Turkish Studies - International Periodical For The Languages, Literatiire and
History of Turkish or Turkic, Ankara, 2014, Volume 9/5, 559-573.

OKUMUS Abdullah, CEINTURK Naim, CETIN Eyip., “Geleneksel ilan ve
Advertorial (Tanitici Reklam) Uygulamalarinin Reklam ve Reklami Yapilan Urliniin
Algisina lliskin Degerlemelerinin Faktor Analizi Temelli incelenmesi’, Istanbul
Universitesi isletme Fakiiltesi Dergisi, 2011, Cilt: 40, Say: 2, 176-194.

OZCAN Sami Ozan, “internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiketici Satin Alma
Karar Siireci”, Internet Uygulamalari ve Yénetimi Dergisi, 2010, Cilt: 1, Say: 2,
29-39.

UNER M. Mithat, “Pazarlama Karmasi Paradigmasinda Pazarlama Tanim/”,

Pazarlama lletisimi ve Kiiltiirii Dergisi, 2009, Say:: 3, 4-27.

TEZLER

AKKAYA Duygu Talih, Sosyal Medya Reklamlarinda Tuketici Algilarinin
Tutum, Davranig ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi, Trakya Universitesi, Edirne,
2013 (Yayimlanmamis Doktora Tezi).

CEKIC AKYOL Ayca, Reklam Mesajlarinda Bilgilendirici igerik: Dergi
Reklamlari Uzerine Bir igerik Analizi, Selguk Universitesi, Konya, 2011

(Yayimlanmamig Doktora Tezi).

KEKE Mehmet Emin, “Televizyon Reklamlarinin Ortadgretim Ogrencilerinin
Satin Alma Davraniglari Uzerindeki Etkisi”, istanbul Aydin Universitesi, istanbul,

2013 (Yayimlanmamisg Yiiksek Lisans Tezi).

NALCACI iKiZ Aylin, Turistlerin Kisilik Ozelliklerinin Satin Alma Davraniglarina
Etkisi: Yerli Turistler Uzerine Bir Arastirma, Gazi Universitesi, Ankara, 2016

(Yayimlanmamis Doktora Tezi).

127


http://iuyd.pau.edu.tr/tr/

SURER Salih, Tilketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Tiketicilerin
Yerli Marka Otomobil Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi, istanbul Geligsim Universitesi,

istanbul, 2017 (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

YALMAN  Sirvan, Supermarket ve Hipermarketlerde Gergeklestirilen
Promosyon Calismalarinin Tiketicilerin Anlik Satin Aima Davraniglarina Etkisi: izmir
llinde Bir Arastirma, Celal Bayar Universitesi, Manisa, 2014 (Yayimlanmamis

Yuksek Lisans Tezi).

INTERNET KAYNAKLARI

http://mutlusms.com/sms-ile-reklam-yapmanin-artilari-nelerdir/ (Erisim tarihi
12.03.2018).

http://televizyon.reklam.com.tr/yazilar/televizyonlarda-hareketli-ve-hareketsiz-
reklamlar/140 (Erisim tarihi: 03.03.2018).

http://televizyon.reklam.com.tr/yazilar/televizyonlarda-hareketli-ve-hareketsiz-
reklamlar/140 (Erisim tarihi: 03.03.2018).

http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/reklamlarin-satis-amaci/87 (Erigim tarihi:
10.03.2018).

http://www.verisay.com/tr/ar-ge/butunlesik-pazarlama (Erisim tarihi: 20.03.2018).

https://solvepark.com/hizmetlerimiz/sosyal-medya-reklamciligi (Erigim tarihi:
12.03.2018).

https://www.bibersa.com/reklam-seslendirme-teknikleri/ (Erigim tarihi: 18.03.2018).
https://istanbul.meb.gov.tr/ (Erigim tarihi: 10.05.2018).
https://duranguler.com/ornek-hacmi-hesaplama/ (Erisim tarihi: 10.05.2018).

http://www.meb.gov.tr/2016-2017-egitim-ve-ogretim-donemi-istatistikleri-
yayimlandi/haber/14443/tr (Erisim tarihi: 25.04.2018).

128



http://okumagunlukleri.blogspot.com.tr/2011/06/reklamn-insan-uzerindeki-etkisi.html
(Erigsim tarihi: 01.05.2018).

https://medium.com/@adanaonline/reklam-tan%C4%B1t%C4%B1m%C4%B1n-
amac%C4%B1-nedir-f0661bf94b90 (Erisim tarihi: 01.05.2018).

KONGRE VE KONFERANSLAR

SURBAHANLI Levent ve DOGAN Dilek, “Bilgisayar Oyunlarinda Reklam
Kullanimi ve Siirec icerisindeki Gelisimi”, Atatiirk Universitesi iletisim Fakiiltesi

Uluslararasi Oyun ve Oyuncak Kongresi Bildiriler, 7-8 Mayis 2015.

USTAAHMETOGLU Erol, “Reklamlarda Kullanilan Kaynagin Ozelliginin Satin
Alma Niyetine Etkisi’, 17. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, 18 — 21 Ekim
2012, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yuksekokulu, Balikesir,
2012.

129



EK-A
EKLER

Degerli katilimet,

Bu anket formu “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kapsaminda Ogretmenlerin Satin Almasinda Televizyon
Reklamlarinin Etkisi'ni ele alp bunlarin &lgiilmesi amaciyla hazirlanmistir. flgi gosterdiginiz ve zaman
ayirdifiniz igin tesekkiirler...

ANKET SORULARI
1. Cinsiyetiniz;
Kadin( ) Frkek( )

-

Medeni Durumunuz: Evli { ) Bekir { )

L7

Yaginiz:

25'inalti( ) 25-29 aras1 () 30-34 aras1 () 35-39() 40 ve tizeri ( )

4. Meslekteki kideminiz:
4 wil ve daha az ( ) 59yl () 10-14wl () 15-19wil () 20 ve daha fazla ( )

h

Suan ¢alistginiz kurumdaki kideminiz:

4 yil ve dahaaz ( ) 59yl () 10-14wl( ) 15-19 wal { ) 20 ve daha fazla ( )

6. Egitiminiz:

Lisans ( ) Yiksek Lisans Yaptim/Yapmaktayim ( ) Doktora Yaptim/Yapmaktaym { )
Egitim verdiginiz okul tiiri?

Anaokulu () Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise ()

8. Bransiniz: (YAZINIZ) ...oovviriiiiiniiiirisieneaeasiesienennn

Asafidaki sorulara *1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5= Kesinlikle Katiliyorum™ seklinde cevap veriniz.

9. Televizyon reklamlar bir irlin ya da hizmetin satigini artirmada olumlu rol
OVNar.

10, | Televizyon reklamlart insanlarin sosyal davramglarini olumlu yénde etkiler.

11. | Televizyon reklamlar bir kurumun ya da markanin prestijini artirmada dnemli
rol oynar.

12, | Televizyon reklamlar diriinler arasi kargilagtirma yapmaya olanak verir.

13. | Televizyon reklamlarinda starlarin o lmas {irtin tercihimde etkendir.

14. | Televizyon reklamlar, tiketicinin bilgilendirilmesini, mal tanimasini ve dogru
segim yapmasini saglar.

15. | Televizyon reklamlari bir mal ya da hizmetin satisim kolaylastirr.

16. | Televizyon reklamlan tilketicide marka bilinci olusmasina vol agar.

17. | Televizyon reklamlari firmanin, tiriiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda
taze olarak kalmasini saglar.

18. | Televizyon reklamlan tiriintin gesitli dzelliklerinin vurgulanarak daha prestijli
gizilkmesine ve daha {istiin algilanmasina vol agar.

Al
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19, | Televizyon reklamlart rekabeti tesvik ederek kaliteyi yilkseltir.

20. | Televizyon reklamlarinda tiriin ve fiyat bilgileri agik ve net olarak
sunulmamaktadir.

21. | Televizyon reklamlarinda kullamlan kelime oyunlanyla tiketiciler
aldatilmaktadir.

72, | Televizyon reklamlarinda, reklanm yapilan dirtinlerle ilgili verilen sézler yerine
getirilmemekiedir.

23, | Televizyon reklamlarinda gergek disi vaatlerle tiiketiciler vaniltiimakta ve
mantikli tercih yapmalar zorlasmaktadir.

24. | Televizyon reklamlan insanlari asir tilketime (savurganhga) sevk eder.

25. | Televizyon reklamlar iriin ve hizmetlerin malivetlerini ve fiyatlarini artinir.

26. | Televizyon reklamlar insanlarin tatminsizlik duvgularn artirir.

27. | Televizyon reklamlan tekel olusturarak rekabeti azaltir.

28. | Televizyon reklamlari toplumun bazi degerlerini yipratir.

29. Hafta i¢i giinde kag saat televizyon izliyorsunuz?
Hig () 1-2 saat( ) 3-4 saat( ) 5 saat ve daha fazla ( )
30. Hafta Sonu giinde kag saat televizyon izlivorsunuz?

Hig ( ) 1-2 saat ) 3-4 saat( ) 5 saat ve daha fazla ( )

31.Aym fivat wve kalitedeki markali iki Orlinden birini satin  alirken, televizyon reklamlarindaki

oyuncusu/miizigi/slogani vb. unsurlar kararimzi etkiler mi?

Evet( ) Hayir ()

32, Aymi fivat ve kalitedeki iki Girtinden birini salin alirken televizyon reklamlarinda daha sik rastladiim tirtinil

tercih ederim.
Evet( ) Hayir ()
33. Satin alma karan verirken televizyon reklamlarindan etkilenerek aldiginiz Girtin var mm?
Evet( ) Hayir ()
34, Hangi tlir TV programi sirasinda yapilan reklam satin almanizda daha etkilidir?
Dizi( ) Belgesel ( ) Spor () Haber ( ) Yarisma ( ) Eglence ( )
J35. TV reklamlarinda tanitumi vapilan iriinii satin almamzda, reklam filminde oynayan kisi etkili olur mu?
Evet( ) Hayir ()
36, TV reklamlarinda kullanilan sloganlar sizi etkiler mi?

Evet( ) Hayir ()
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