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ONSOZ

Bilindigi gibi televizyon, genis kitleleri gérinti ve ses yolu ile
etkileyen bir arag. Birey bu aragla kendi kiclik dinyasinin digina
cikariimakta, blyiik evrende neler olup bittigine ya aninda ya da ¢ok kisa bir
slire sonra tanik olabilmekte. Tim bunlarin olumlu - olumsuz yaniari, etkileri
olacagi agiktir. En azindan, bireyin simdiye degin yasama bicimi, duslincesi,
yéntemi bu arag yolu ile su ya da bu élgiide degisiklije ugramakta, olumlu ya
da olumsuz olarak etkilenmektedir. Bir bagka deyigle, bireyin geleneksel
tiketim bicimi degismeye zorlanmaktadir. Oyle ki birey televizyondan
etkilenmese bile, iginde bulundugu toplumun etkileniyor olmasi durumunda,
yine etkilenmesi séz konusudur.Ozellikle elektronik iletisim teknolojisinin hizli
gelisimi televizyon Uzerine yapilan galigmalari arttirmistir.

Calismamizin konusu, ¢ogunlukla kadinlar tarafindan satin alinan ve
tiketilen camasir deterjanlarina ait televizyon reklamlarinin kadin tiiketiciler

Uzerindeki etkisinin aragtiriimasidir.

Bu galigma sirasinda biyik yardimlarini gérdigim, tez danismanim
Gazi Universitesi, lletisim Fakultesi Radyo- Televizyon ve Sinema Bo&lumu
Ogretim Uyesi sn. Yrd. Dog. Sukri Kiinligen basta olmak (izere Gazi
Universitesi, lletigim Fakiltesi Radyo -Televizyon ve Sinema Bélimu Ogretim
Uyesi sn. Prof. Dr. Sacide Vural'a, Gazi Universitesi, Iktisadi Idari Bilimler
Fakultesi Ogretim Uyesi sn. Prof.Dr. Kadir Cengizbay'a Gazi Universitesi,
Beden Egitim ve Spor Yiiksek Okulu Ogretim Uyesi sn. Dog. Dr. Faik
Imamoglu’'na, Ankara Universitesi Arastirma Gorevlisi sn. Abdulrezzak
Altun’a ve RTUK Inceleme Dairesi Bagkani sn. Yusuf Tugran'a ve Gazi
Universitesi lletisim Fakiiltesi Radyo-Televizyon ve Sinema Boélimi Ogretim
elemanlarina katkilarindan dolay! tesekkir ederim.
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GiRiS

Reklamlar, énceleri ilan tahtalarindaydi, sonra gazeteler dergiler,
radyo, televizyon ve sinemalara girdi. Her glin yizlerce reklam goriyor ve
isitiyoruz. Bizi kusatan ve stirekli bagiran bu mesajlara timden tepkisiz
kalmamiz olanaksiz.

Reklamcilik, ekranlarin kirlenmesinde, zaman zaman topluma yanhs
bilgi veriimesinde, 6rf, adet, anane gibi degerlerimizin yitirimesinde etkin rol
almaktadir. Toplumun kolay begenisini kazanan mdizik turleri, konugma
tipleri, kilik kiyafetleri, tavir ve tarzlan kullanarak toplumsal yozlagmaya
neden olmaktadir.

Cogu reklam, gercege dayali karar verme yerine, mantiksiz ve
bilingsiz marka se¢me dislncesine dayanmaktadir. Tuketici, satin alma
karari verirken algiladigi marka imaji énemlidir. Insan 6zellikleri markaya
tasinmakta ve marka kisiligi olusturulmaktadir. Insanlarin her geye sahip
olabilecedi ve olmasi da gerektigi seklindeki toplumsal telkin giderek temel
yasam amaci! olmaktadir. Yasamimizi birgeylere sahip olma gevresinde,
yurttas degil, tlketici olarak kendimizi bigimlendirmekteyiz. Reklamlarin
toplum (zerindeki etkisi, yeni bir insan tipini ortaya ¢ikariyor, “satin aliyorum,
o halde varim”.

Bu galismada deterjan reklamlarinin, tiketimde etkin bir rol oynayan
kadinlar Uzerindeki etki boyutlari aragtiriimigtir.



1. BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

1.1 PROBLEM

lletisim; insanhgin var olmasi ile ortaya gikmigtir. Insan, dogas! geregi
hep topluluklar halinde yasamig, toplumsal yasamin geredi olarak da
birbirleriyle iletisim kurmuslardir. Insanlar kiigik topluluklar halinde
yasarlarken ylz ylze gergeklestirilen iletisim, topluluklar genigledikge hem
kendi toplumlariyla, hem de dider toplumlaria iletigsim kurabilmek igin degisik
yéntemler ve araglardan yararlanmasina yolagmigtir. Bu araglarin etki
alanlari teknolojik gelismelerle dodru orantili olarak gelismis ve kitle iletisim
araglari niteligini kazanmistir. Kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon,
gorsel ve isitsel yéniyle hem géze, hem de kulaga hitap etmektedir. Géze
seslenmesinin dogal sonucu olarak, kisiyi kendisine baglamakta, ayni
mekanda uzun sireli kalmaya mecbur etmektedir. Televizyon, izleyiciler
Uzerinde ¢ift yonlu etki yapmasiyla birlikte, izleyicileri karsisinda sirekli
tutmasi sonucu kiside psikolojik, fizyolojik bir ¢ok rahatsizlia neden
olmaktadir.

Televizyon yayinlarinin, bagladi§i tarihten giniimiize kadar toplum ve
kiltir Gzerinde buytk etkileri s6z konusudur. Televizyon, ses ve géruntinin
bir araya gelmesi ve her yerde izlenme olanadinin bulunmasi nedeniyle,
mesajlari daha etkili bir sekilde verebilmektedir. Diger iletigim araglarinin
yerine getiremeyecegi bir cok fonksiyonu biinyesinde bulunduran televizyon,
mal ve hizmet hakkindaki bilgileri carpici géruntiiler esliginde verebilmektedir.
“Televizyon, reklami vyapilan (riin ya da hizmet hakkinda bir imaj

yaratmaktadir.” '

! Oktay TAS: Reklamcilik ve Siyasal Reklamcilik, (Ankara-1996), s.51-52.



Genel olarak bir Grin ya da hizmeti bireyin tiketimine sunma
etkinliklerinin blytk bir kismi televizyon reklamciligiyla yapilmaktadir. Bu
durum, iginde bulundugumuz bilgi ¢adinda, oldukga 6énemli bir yere sahiptir.
Ozellikle televizyon érgutlerinin 6zel girigim elinde oldugu Ulkelerde yayinin
amaci mal ve hizmetlerin satigini artirmaktir.

Giinimuizde bireyin slirekli olarak mesaj bombardimanina tutularak
tiketime yonlendirildigi bir gercektir. Diger bir deyisle, sistem tarafindan
potansiyel bir tiiketici olarak algilanan bireye, Uriin ya da hizmetler, cogu kez
moda, davranig bigimi ve imaj olarak stirekli bigcimde dayatiimaktadir. Bu
dayatma sonucunda, klasik anlamdaki tuketici-tretici iligkisi yagamin pek ¢ok
alanina yayllma egilimi géstermektedir. Reklam, hizmet ya da malin yanisira
tuketiciye igletme tarafindan yapilan zorunlu bir midahaledir. Televizyon
reklamlan tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal ve hizmetin olmayan
niteliklerini anlatarak veya olan niteliklerini abartarak degisik gutduleri
doyurmak igin bir mudahale araci olarak kullaniimaktadir. Tiketimin
gerceklesmesi igin, mutlaka bir intiyacin hissedilmesi gerekir.

“Psikolojik anlamda ihtiyag; organizmanin bir eksiklik hissetmesi
olarak adlandiriimakta ve fizyolojik ihtiyaglar, sosyal ihtiyaglar olarak
ikiye ayrilmaktadir. Fizyolojik ihtiyaglar canli varhgin yasamasini
saglayan, tUm canlilarda evrensel olan ve dogustan getirilen
dzelliklerdir. Sosyal ihtiyaglar ise, ferdin toplum igerisindeki sosyal
statiisiiniin korunmasini ve givenligini saglayan, sonradan égrenilen,
zamandan zamana degisen ihtiyaglardir.” 2

inceoglu'na gére® “gergekte tiketicinin ihtiyaci varsa, o Urtinl satin
alabilir. Ancak ihtiyaci oimadigi halde tiiketici bir takim giidlleyici yontemlerle
hi¢ de ihtiyaci olmayan bir Griiniin tilketimine yénlendirilebilir. Iste bu noktada

reklamin 6nemine inanmak gerekir. Sayet reklam, inandirici ve guduleyici

2 J.P. BUCLIN: “The Informative Role of Adbversiting” J.of Advertising Research, (v.2 no.1- 1965),
s. 11-15.
* Metin INCEOGLU: Giidiileme Yontemleri (Ankara-1985), s.141.




olabilirse, tiiketici belki de hicbir ihtiyacini kargilamayan bir mali bile, satin

alabilir.”

Reklam bir yandan tiketicinin ihtiyag duydugu mal ve hizmeti
tanitirken, diger yandan da mal ve hizmeti daha cazip gdstererek ona karsi
bir talep uyandirmaktadir.

Kisinin gelir ve egitim dizeyi artikgca sosyal ihtiyaglar, fizyolojik
intiyaglar kadar zaruri bir nitelik géstermektedirler. Teknolojik gelismeler
insanlarin her seyini degistirmigtir. Bunlarin baginda da ihtiyaglarin degismesi
gelmektedir. Sdrekli reklam bombardimaninda kalan birey neyin gercgek

ihtiya¢ neyin liiks ihtiyag oldugunu birbirinden ayiramaz duruma gelmistir .

Evde kadinlarin, erkeklere oranla tliketimde daha etkin bir role sahip
olmalar tiketimdeki konumlarini etkilemektedir. Ekonomik tretim surecine
tam ve esit olarak katilan kadinin evdeki gérev ve sorumlulukiari erkege
oranla daha fazladir. Kadin ailenin ihtiyaglarini belirler ve bltgeye gére

tuketimi gerceklestirir. Bunu yaparken de televizyon reklamlarindan
etkilenirler.

Televizyon reklamlan, kadin tiketicilere, baskalarinin nelerden
yararlandidini, neler isteyebileceklerini, nelerden kesinlikle yoksun
bulundukiarini animsatmaktadir. Kadinlar televizyonda goérdtgi kisilerin
kullandiklarini kullanir, onlarin tikettiklerini tlketirlerse onlar gibi olacagini
varsayarak tliketim davraniglarinda degisiklikler yapmaktadirlar. Béylece
toplumdaki yerlesik toplumsal degerler ve normiar birbiriyle celismekte ve
kadin tuketiciler celigkiler dilinyasina itilmektedirler. Yapay ve zorlama
ihtiyaclar yaratilarak bunlarin doyurulmasi igin tesvik edilmektedirler. Her
tirld  Grin piyasada yer edinebilmek, alici bulabiimek ve satisini
stirdurebilmek igin cazip 6gelerle bezenip kendisini kadin tlketicilere
sunuimaktadir. Bu durumda tiketim kiltiriinin kadinsal giduler (zerinde



olusturdugu haz duygusu ile pazar tarafindan kadina empoze edilen duygular

arasinda 6nemli farklar dogmaktadir.

Bireyden bireye /bireyden topluma ya da toplumlara g¢ift y6nli bilgi ve
haber dolagimini saglayan kitle iletisim araglarinin insan davraniglari ve
kultir tGzerinde etkisi sdzkonusudur. Uriin tanitiminda énemli etkisi olan
televizyon reklamlarinin degisik gruplar Uzerindeki etkisini inceleyen
arastirmalar olmasina ragmen, kadin izleyicilerin tiiketimini ne oranda
etkiledigi bilinmemektedir.

Televizyon reklamlari, kadin tiketicileri o Grin ya da hizmeti almaya
yonlendirirken, belirli 6lglide tliketim degisikligini de beraberinde
getirmektedir. Bu sireg icinde kadin tiketicilerin davraniglarinda belirgin bir
degisim yaganmaktadir.

Televizyon reklamlarinin kadin tiiketiciler izerinde olumiu ve olumsuz

etkileri bu arastirmada konu olarak segilmigtir.

1.2 AMAC

Bu arastirmanin temel amaci; televizyon reklamlarinin kadin tiketiciler
tzerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bu amagla agagdidaki sorulara cevap
aranmigtir.

1. Kadinlarin egitim durumu ile televizyon reklamlarindan etkilenerek
tiketimde bulunmasi arasinda nasil bir iligki vardir?

2. Kadinlarin televizyon reklamlarinda kullanilan kisilerden etkilenerek
tiketimde bulunmasi arasinda nasil bir iligki vardir?

3. Kadinlarin medeni durumu ve vyasi ile televizyon reklamlarindan
etkilenerek tiiketimde bulunmasi arasinda nasil bir iligki vardir?

m@mm OROLE
HOKDMANTASYOR



4. Kadinlarin televizyon reklamlarini izleme yogunluklarn ile reklamlardan
etkilenmeleri arasinda nasil bir iligki vardir?

5. Televizyon reklamlarinda gérip, denedikleri Urinlerden memnun
kalmayan kadin tiketiciler ile televizyon reklamlari arasinda nasil bir iligki
vardir?

1.3 ONEM

1. Televizyonda yayinlanan deterjan reklamlarinin kadin tiiketiciler Gizerindeki
etkilerinin ortaya gikartmak,

2. Tuketimde etkili oldujunu digtndindigumiz gesitli faktérelerin (yas,gelir
durumu, egitim, televizyon izleme yogunlugu vb.) kadin tiketiciler izerinde
tuketim davraniglari agisindan nasil bir etkiye sahip oldugu,

3. Televizyon reklamlarinin kadin tiketiciler agisindan gtvenilirligi,

4. Yapim-Yayin kuruluglarinin ve uretici firmalarin arastirma sonuglarindan
yararlanmasi bakimindan da énem tagimaktadir.

Bu aragtirma televizyon reklamlarinin kadin tiiketiciler Gzerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmasi agisindan son derece énemlidir.

1.4 SINIRLILIKLAR
1- Bu g¢aligma orta yas ve lzerindeki kadinlarla sinirlidir.

2- Bu calisma gelir ve egitim diizeyi yiksek oldugu disindlen Orta Dogu
Teknik Universitesi'nde galisgan 50 kadin denek ile gelir ve egitim dizeyi



dustk olan Balgat/Cukurambar mahallesinde gecekonduda yagayan 50
kadin denekle sinirhidir.

3- Arastirmada yer alan “allmlama ¢6ziimlemesi” ¢aligmasi ise, ¢amasir
deterjan reklamlarini izleyen 7 kadin denekle sinirhidir.

4- Arastirma, 6zel televizyon kanallarindan en yodun izlenme oranina sahip
Show TV, ATV, Kanal D ve Star televizyon kanallarinda en yogun izlenme
saati olan 20.00-23.00 saatleri arasinda ve 1.1.1999-15.1.1999

tarihlerinde yayinlanan deterjan reklamlariyla sinirlidir.

1.5 YONTEM

1.5.1 Arastirmanin Modeli

1. Alana iligkin var olan kuramsal bilgi kaynaklari taranarak bir kuramsal
cerceve olusturulmustur. Bu nedenle caligmada uygulanan yéntemlerden biri
“tarama-birlestirme” yéntemidir.

2. Bu aragtirmada, “anket-survey yéntemi” uygulanmisgtir. Aragtirma ankete
dayanan veriler tizerinde ylratulmustar.

3. Televizyon reklamlarinda yer alan gamasir deterjanlarina ait reklamlar
incelenerek “igerik analizleri® yapiimisgtir.

4. Dogal ortamda kadin deneklerin reklamlara ve gamasir deterjaniarina
verdikleri tepkilerin incelenmesinde “alimlama ¢ézimlemesi ydéntemi”
kullaniimigir.

5. Veriler SPSS 75.1 istatistiksel paket programi kullanilarak bilgisayar
ortamina aktariimig ve bu program kullanilarak frekans ve ¢apraz tablolar
elde edilmigtir.



1.5.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, 30 yas ve Uzerindeki gelir ve egitim dlzeyleri
yiksek olan Orta Dodu Teknik Universitesinde galisan kadin denekler ile gelir
ve egitim duzeyleri digik olan Balgat/Cukurambar mahallesi’nde gece kondu
da vyasayan ev kadinlarindan olusan denekler olusturmaktadir.
Orneklemimizin bir bélimiini ODTU'de galisan kadin denekler, bir bélumin
ise Balgat/Cukurambar mahallesi'nde yagsayan ev kadinlarindan olugan
denekler olusturmustur. Toplam &rneklem hacmi 100 kisi olup, bunlar
“rastgele 6rneklem teknigi® ile segilen ODTU'de caligan 50 kadin ve
Balgat/Cukurambar mahallesi’nde yasayan 50 ev kadinindan olugmaktadir.

Evrenimiz 2000 kadin tiiketici olarak disiinildiginde (1000 ODTU'de
calisan kadin, 1000 Balgat/Cukurambardaki ev hanimlari) 1/20’lik bir
6érneklem orani yeterli olarak gérilmektedir.

1.5.3 Veriler ve Toplanmasi

Aragtirmanin amacini gergeklestirmek Uzere toplanan verilere (g
sekilde ulagiimigtir.

Ik olarak televizyon reklamlarinin kadin tiiketiciler Gzerindeki etkisine
iligkin olarak tuketicilerin goéruglerini almak amaciyla bir anket uygulanmisgtir.

Anketlerin hazirlanmasinda alanin uzmanilari ile gérisilmis, onlarin
Oneri ve elegtirileri dikkate alinmak tGzere énce 20 kisilik kliglk bir gruba
uygulanmig, daha sonra buna gére yeniden gézden gegirilen anketlere son
sekli verilmigtir.

Anketler iki bélimden olugmaktadir. Birinci bélimde deneklere iligkin
tanitim bilgilerine yer verilmigtir. lkinci bélimde ise deneklerin, televizyon
reklamlarinin tiketiciler tGzerindeki etkisine iligkin gérislerine yénelik sorular



bulunmaktadir. Bu sorular agik uglu, evet —hayir, coktan segmeli ve 6nemine
gore siralandirilan sorular geklinde verilmigtir. 42 sorudan olugan anketle
¢camasir deterjani ve reklamlara ait genel bilgilere ulagiimigtir.

Anketler bizzat aragtirmaci tarafindan uygulanilmig ve yine aragtirmaci
tarafindan toplanmigtir. Degerlendirmeye tabi tutulan anketlerin sayini
100°dur.

Veri toplamada takip edilen ikinci yol “igerik analizi” dir. Igerik analiz
yontemine gesitli bakis agilarindan farkh tanimlar yapiimigtir.

“lcerik analizinin kullanlmaya baglanmasinda katkilar1 olan
Bernard Berelson igerik g¢dziimlemesini “lletisimin  agiklanan
iceriginin yansiz, dizgeli (sistematik) sayisal tanimlarini yapan bir
arastirma teknigi” olarak belirtmektedir. Igerik analizinin diger bir
tanimida “yazili ya da goérlntili materyalin dizgeli (sistematik)
analizidir.” denilmektedir. Farkh acilardan yapilan bu tanimlarin
yaninda, daha kapsamli tanim Klaus Krippendorf'un tanimidir.
“Igerik goziimlemesi bir mesajin igindeki verilerden yinelenebilir ve
degerli cikarimlar yapan bir aragtirma teknigidir.” Bir bagka deyigle,
ayni verilere dayanarak arastirma bir bagka yerde, bagka kosullar
altinda, bagka kigilerce yapildiginda ayni sonuglarin alinmasinin
gerektigidir."*

Icerik analizi ile deterjan reklamlarinda gérintl, Grin sunan kisi,
kullanilan dil, sik kullanilan kelimeler, yayinlanma sekli arastiriimistir.

33 sorudan olugan igerik analizinde cevaplar evet, hayir, kodlanamiyor
seklinde diizenlenmigtir. Her bir soru 1.1.1999-15.1.1999 tarihleri arasinda
televizyonda yayinlanan li¢ ¢camasir deterjani reklaminin (Omomatik tablet,
Alomatik, Ariel) sekiz farkli gekimine uygulanmigtir.

4 Aysel AZIZ: Arastirma Yontemleri-Teknikleri ve {letisim (Ankara-1990), s.119.
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Bu iki veri toplama y6nteminin yani sira Gglincl bir yéntem de dogal
ortamda kadin tiketicilerin tepkileri izerinde yapilan “alimlama ¢ézimleme”

caligmasidir.

“Bu galigma, varsayimin kuruimasinda yorumlarin degerlendiriimesi
kadar aragtirmanin her agsamasinda, aragtirmacilarin éznelliginin ve
inceledikleri toplumsal dinyanin bir pargasi olduklarinin én kabultine
dayanmaktadir. Oldukga klglk bir grupla yapilan aragtirmanin
etnografik olarak nitelenip nitelenmemesi, bu kavramin anlami
Uzerindeki anlagmazliklarla bulaniklagmaktadir. Bir yéntem olan
etnografi, kimligini gizleyerek ya da gizlemeyerek aragtirmacinin bir
stire icin belli bir topluluun gindelik yasantisina katimasi, o
toplulukta yapilanlari izleyip séylenenleri dinleyerek gerektiginde
soru sormasi ve bdylece arastirdii konuyu aydinlatmak (zere
erigebildigi tim verileri toplamasidir.Etnografik g¢aligmalarda
katilmali gdzlem, milakat, dokiiman toplama gibi ¢esitli tekniklerden
yararlanilir. Gindelik yagantimizda oldukga dnemili bir yer isgal eden
televizyona iligkin etnografik gallgmalar dogal olarak ev ve aile
ortami (izerinde yogunlagmaktadir.

Bu anlamda, yaptigimiz aragtirma igin kullanilan teknikte bu nitelemeyi
gecerli kilacak dlgttler mevcuttur.

Bir grup kadin tiketici, arkadas ziyareti sirasinda televizyonda
yayinlanan deterjan reklamlarina kargi verdikleri tepkiler aliciyla
kaydedilmigtir.Deneklerin aralarinda gegen diyaloglar yaziya gegiriimis ve
yorumlanmigtir. Televizyonda vyayinlanan deterjan reklamlarina iligkin
disince, tavir, tutum ve algilarina ait bilgiler ediniimeye ¢aligiimistir.

1.5.4 Verilerin Go6ziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Kadin tlketicilere uygulanan anket sonuglari énce frekans ve yilzde
dadilimlarina gére tablolagtirimistir. Ayrica deneklerin genel 6zellikleri ile
televizyon izleme stiresi, reklamlara kargi tutumlari, izleme orani, hatirlama

orani, kullanilan deterjan, g¢amasir deterjaninin degdistirimesi ve neden

S Nilitfer TIMISI: “Talk Show ve Alimlama: Bir Ornek Olarak, Laf Lafi Agtyor” Ankara Univ.
Iletisim Fak. Yilli1, ( no.1, Ankara-1993), s.344.
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degistirdigi gibi farkh degiskenler arasindaki baglantilar incelemek amaciyla
capraz tablolar olusturularak elde edilen bilgiler yorumlanmigtir.

Satir ylzdesi, herhangi bir satirdaki kisilerin o satirdaki kategorilere
dagiim oranini, situn ylzdesi ise, herhangi bir sttundaki Kkisilerin o

stitundaki kategorilere dagilim oranini géstermektedir.

Ornegin; herhangi iki satirdaki kigiler kargilagtirilirken bu kigilerin belli
stitun kategorilerindeki satir ylizdelerinin gok farkli veya birbirine yakin olmasi
o iki satirdaki kigilerin siitun kategorilerine gére nasil farkhlik g6&sterdigi
hakkinda fikir verir.

Icerik analizinde, cevaplar dogrultusunda tablolar olusturularak elde
edilen veriler yorumlanmigtir. Ek 3'te yer alan sorular, 1.1.1999-15.1.1999
tarininde, Show TV, ATV, Kanal D, Star televizyon kanallarinin en yogun
izlienme oranina sahip 20.00-23.00 saatleri arasinda yayinlanan deterjan
reklamlarina yoneltilerek (1- evet, 2-hayir, 3-kodlanamiyor) tablo 81'i
olugturmugtur. Tabloda sorular kisaltiimigtir. Omomatik Tablet Grin kodu 1,
artine ait farkli gekimleri ise (1-1, 1-2, 1-3), Alomatik reklaminin Grtin kodu 2,
Grline ait farkli cekimler ise (2-1,2-2) ve Ariel Urlin kodu 3 , Urline ait farkl
cekimleri ise ( 3-1, 3-2, 3-3) olarak verilmistir.

Deterjan reklamlarinin televizyonda yayinlanma sikligi, hangi gcamasir
deterjaninin hangi siklikta yayinlandigi, yayinlanma saati, deterjanin markasi,
hangi programdan sonra yayinlandigi, ve reklamda yer alan kisilere ait
bilgilere ulagsmak amaciyla tablo 82, 83, 84, 85 olugturulmus ve bu bilgiler
acik olarak tablolarda verilmistir.

Deterjan reklaminda uriind sunan kigiye iliskin sorular cevap siklarina
gére  degerlendiriimis, 1-evet, 2-hayrr, 3-kodlanamiyor seklinde
diizenlenmigtir. Reklami sunan kisinin cinsiyeti tabloda (1) kadin, (2) erkek,
(3) hem kadin hem erkek olarak belirtiimistir.
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Deterjan reklamlarinda kullanilan dile iligkin tabloda ise, reklamlarda

kullanilan kelimelerin kag kez kullaniimig oldugu ifade ediimektedir.

Alimlama ¢6zimleme c¢alismasi yedi kadin tuketici Uzerinde
yapiimistir. Denekler bir aragtirmaya katilacaklarini bilmemektedirler.
Arastirmanin yapildigi yerin, birlikte zaman zaman oturup sohbet ettikleri
arkadas ortami olusu kollektif bir etkilesim ortam! yaratmigtir. Ayrica
arastirmaci, kadinlarda denek olma semptonunun yaratacagi kaygi nedeniyle
“yeniden anlatmal/yazma” ve milakat tekniklerine bagvurmak yerine,
kendiliginden geligen bir sohbeti yeglemistir. Sohbet eden kadinlarin bir
arastirmaya katildiklarini bilmeden reklamlara iligkin verdikleri tepki onlarin
reklamlar hakkinda gergek disiincelerini yansitmasi agisindan énemlidir.

Zaman zaman arastirmaci, sorulariyla sohbetin devamini saglamigtir.



II. BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI VE TUKETICI DAVRANIS MODELI

2.1 TUKETICI DAVRANISLARI

Tuketici davraniglarini ve bu davranisin gerisinde yatan etkenleri
aciklamak oldukga zordur. Inceoglu’na gore® “tiuketici davraniglari bir yandan
insanin bireysel olarak gereksinim ve guddlerinin, 6grenme strecinin,
kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanclarinin etkisiyle, 6éte yandan kiginin
tyesi olarak bulundugu toplumda kiiltur, sosyal sinif, referans grubu ve aile
gibi sosyal kdltlrel faktérlerin etkileri ile ortaya ¢ikmaktadir.

Tiketici davraniglarini ve nedenlerini tek bir bilim daliyla agiklamak
mUmkin olmadigi igin, disiplinler arasi bir yaklagimla agiklanma yoluna
gidilmigtir.”

Insanin basit bir davranigi bile, birbirinden gok farkl yaklagimlarla
aciklanabilmektedir.

“Ornegin; bir kimsenin bir bardak suya uzanma davranigini ele
alalim. Nérobiyolojik yaklagim bu davranigi, insanin iginde yer alan
fizyolojik, nérolojik siireglere dayanarak incelemektedir. Davranigsal
yaklagim ayni davranigi bedenin igindeki hicbir sinirsel olusuma
deginmeden, tepki ve uyarici kavramiyla agiklamaktadir. Biligsel
yaklagim su bardagina uzanma davranigl kiginin amaglar ve
beklentileri yéninden inceler ve daha ¢ok biligsel slreclere 6nem
vermektedir. Su bardagina uzanmak gibi oldukga basit bir
davranigta oldugu kadar gelisim, égrenme, hatirlama, unutma,
heyecan vb. gibi psikolojinin karmasik konularina da degisik
yonlerden bakilabilir.”

8 Metin INCEOGLU: a.g.e., 5.36
" Dogan CUCELOGLU: insan ve Davramslari (Istabul-1991), 5.26.
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Insanlarin fizyolojik yapilart  ayni degildir, cevreyi algilayislar,
algiladiklan dis diinyaya tepkileri birbirinden farklidir. Cliceloglu'na gore® “bu,
kisinin dogustan getirdikleri 6zelliklerle, sonradan g¢evreden &grenerek

kazandiklarl 6zelliklere bagli olarak degigim gdsterir.

Degisik calismalarin sonucunda ortaya bilimsel su goéris ortaya
cikmistir; kalitim bireyin temel egilimlerini ve davraniginin alt ve Gst sinirlarini
belirlemektedir. Cevrenin getirdigi olanaklar ise, bu sinirlar arasinda
davranigin nerede gergeklesecegini belilemektedir.”

Freud’a gore insan kisiliginin ti¢ temel birimi bulunmaktadir. Id,ego ve
superego.

Id: Kisinin bilingaltini olusturur. Id kisiligin en ilkel, frenlenmemis,
denetlenmemis ve sosyal gerceklerle bagdastirilmamig yanidir. Id ikiye
ayrilir: Ero ve Thanatos-Destrudo. Ero, bilingsiz kisiligin yapici, yaratici, haz
verici, haz alicl yanlariyla cinsel gudu ve davraniglarini igermektedir.
Thanatos-Destrudo ise, bilingsiz kigiligin yikici, yok edici, saldirgan ve
oldirmek isteyen yanini yansitir.

Ego: Kisiligin sosyokiiltirel etkiler altinda dizenlenmis, toplum
tarafindan kabul edilebilir sinirlar arasina yikseltilmis yanidir. Ego bilingli bir
benliktir, isteklerini denetleyebilen, y&nlendirebilen ve bu isteklerini dig
diinyanin gercgekieriyle bagdastirabilen bir benliktir. Ego, icgldisel dirtllerle
yani id'le dig dinyanin gercekleri arasinda yer alir. Codu sonradan
6grenilmis olan distnis ve davranis bigimleriyle ego, id’i kontrol altina alip,

kisinin dis dinyayla saglikli iligkiler kurmasina yardim eder.

Ust-ben: Kisiligin en son gelisen ve en Ust tabakasini olusturan bélimadar.
Siperego, idin diginda gelisir ve egoyu denetler. Ahlaki deder yargilarini,

8 Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 5.94.
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idealleri inanglari ve yanlig-dogru kavramini igerir. Insan kisigini olusturan bu
Uc bolum, kisinin toplumsal yasamla uyumunu, psikolojik saglgini
etkilemekte ve bigimlendirmektedir.?

Insan davraniglarinin nasil belirlendigi 6grenilebilir. Basarili bir
reklamla da insanin i¢ kisiligindeki gldiler harekete gegirilebilmektedir.
Reklamcilar, tiiketicinin ne istedigini, neyi neden satin aldigini bildiklerini
sanirlar. Gergekte ise, tiketici ihtiyaci varsa o Uriini satin alabilmektedir.
Ancak ihtiyaci olmadigi halde tiketici, bir takim giduleyici yéntemler
kullanarak, ihtiyact olmayan drundn tiketimine yénlendirilebilmektedir.
Reklam inandirici ve guduleyici olabilirse, tiketici belki de hi¢ bir ihtiyacini
kargilayamayan bir mali satin alabilmektedir.

Tuketici davramglari, reklamcilari sagirtacak kadar karmasiktir.
Tuketiciler, reklamcilarin hergeyi oldujundan daha iyi gd&sterdigini
disinmektedir ve bu nedenle fazla reklamt yapilan Urine kuskulu
bakmaktadir.

“Bilim adamlart ve aragtirmacilarin gogu, insan davraniglarina yén
verebilecegini sdylemektedirler. Tlketimin nedenleri bir yandan
arantin renk, bigim, ambalaj vb. ézelliklerine bagli iken, diger yandan
tuketicinin sosyal konumu, bilingli ya da bilingsiz tutkulari sonucu
ortaya cikmaktadir. Bu nedenle, Uretici amagladigi dogrultuda
tuketiciyi yonlendirebilmektedir. Davraniglarin yéninin saptanmasi
cok basit bir olay gibi gérinmekte, ancak uygulamada él¢cilmesi ve
nedenleri olduk¢a zordur. Sosyologlarin ¢ogu bilingli bir hareketin
basit ve tek bir etken altinda yapilmadigini, bu hareketin bigim ve
icerigini etkileyen pek c¢ok diger faktérin varhigini kabul
etmektedirler.” *°

Reklamcilar bir Grlini tanitirken, hedef kitleyi belirlemek ve onlarin
dilini kullanmak suretiyle, hedef kitleye seslenirler. Ancak, tim toplumun ayni
anda izleme imkani bulunduu medyada vyayinlanan bu reklamlar,

° Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 5.408.
1° Metin INCEOGLU: a.g.e., 5.142.

YOKSEKGGRETIM KURULD
"ucéxommvon MERKEZL
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hedeflenen tiketici kitlenin digindaki kitlelerin de dikkatini ¢cekmekte ve
onlarin duygularina seslenmektedir. Bazi Urtnlerin hedef kitlesi belirlidir.
Sadece kadinlarin ya da sadece erkeklerin kullanabilecegi urlnler vardir.
Ama bunlarin disinda, belirlenen hedef kitle ile sinirfandiriimasi gii¢ olan pek
cok reklam filmi de bulunmaktadir.

11 o«

Gokge'ye gore'' “medyanin etkisi ile ilgili aragtirmalar genelde iki

degisik model altinda bir araya toplanmaktadir. Bunlar:

a- Merkezi medya olan aragtirmalar, etkensel yaklagim kavrami adi altinda
ele alinmaktadir. Etkensel yaklagim Laswell'in kim, kime, hangi kanaldan, ne
gibi etki olusturdugu seklinde tanimlanan, tek yoénlu ¢izgisel haberlesme
slirecine dayanmaktadir. Bu yaklagim uyari-tepki modeli, iki kademeli akim
haberlesme silreci, gindem saptama ve ybnlendirme modellerini
icermektedir.

Uyari-tepki modelinde, medyanin iletti§i uyanlar sonucunda ortaya
cikan degisiklik tepkiyi olusturmaktadir. Iki kademeli akim haberlesme sireci
modelinin esasi, alici durumunda olan dinleyici-okuyucu kitlesi ile bu araglar
arasinda kopri goérevi goéren, halk oyu liderleri sayesinde etkili oldugu
varsayimidir. Gindem saptama ve yonlendirme modelinin esasi, medyanin
onemli saydigi konularin, alict durumunda olan dinleyici-okuyucu kitlesi
tarafindan da énemli olarak degerlendirildigi varsayimidir.

b- Merkezi dinleyici okuyucu kitlesi olan aragtirmalar, kitlesel yaklagim
kavrami altinda bir araya toplanmaktadir. Kitlesel yaklagimin modeli, yarar ve
ddullendirme modelidir. Bu model medyadan degil, dinleyici-okuyucu
kitlesinin kendinden hareket etmektedir. Laswellin tanimladigi etkili
haberlesme slrecinin yerini, kim, hangi iletilerin, neden ve ne gibi yarar
getirdigi anlamak amaciyla se¢mektedir. Medyanin igerikleri veya iletileri,

' Orhan GOKCE: “Kitle Haberlesme Araglarimin Etkileri Ve Teori Sorunu”, Hacettepe

Univ.Ed.Fak. Dergisi, (Cilt:6, Say1:1-2, Aralik —1989), 5.159-170.
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bireylerin arzularina uygun distyor ve amaglarina gétiiriiyorsa ancak o

zaman etkili olabilme sansinda sahiptir.”
2.2 TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Tuketici davranig modelleri iki temel baglik altinda incelenebilir. Birinci
grup; sosyal, sosyopsikolojik ve ekonomik yapilara agirlik veren modellerden
olugsmaktadir. Bu modeller tiketicilerin nasil davranacaklarini degil, neden
béyle davrandiklarini agiklamaktadir.

Bu modeller:

1- lktisadi glidilere agirlik veren Marshall'in Ekonomik Modeli.

N
1

Ekonomik-psikolojik faktérleri agirlik veren Katona’nin Psiko-Ekonomik
Modeli.

w
1

Sosyo Ekonomik faktérlere agiriik veren Duessenberry Modeli.

N
1

Ogrenme temeline dayanan Paviov'un Ogrenme Modeli.

()]
1

Psikolojik faktdriere agirlik veren Freud’un Psikolojik Modeli.

()]
1

Sosyo psikolojik faktériere agirlik veren Veblen Modeli.

Ikinci grupta yer alan modeller ise, Cagdas Tiketici Davranis Modelleridir.
Bu modellerden en ¢ok kullanilanlar sunlardir:

1. Nicosia (N) modeli,
2. Howard ve Sheth (HS) modeli,
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3. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modelidir.'
2.2.1 ACIKLAYICI MODELLER

Satin alma davranisini agiklamaya ¢aligan temel modeller farkli sosyal
dallarda da geligtirilen ve kendi bilim dali agisindan tiiketicinin satin alma
davranisini agiklamaya galigan modellerdir.

2.2.1.1 Marshall’in Ekonomik Modeli

Kotler'e gore'™ “Tuketicilerin satin alma davranigi konusundaki ilk model,
iktisatgilarca gelistiriimistir. Bu modelde satin alma kararlarinin rasyonel (akli)
nedenlere dayandigi ileri slrilmektedir Tuketici, zevklerini ve fiyatlar g6z
onunde bulundurarak, gelirini kendisine en fazla yarar saglayan mal ve
hizmete yatirmaktadir. Marshall''n ekonomik modeli davraniglaria ilgili bazi
6nemli varsayimlar ortaya koymaktadir, bunlar:

1. Bir malin fiyati digurildikge, satisi ylikselmektedir.

2. Ikame mallarin fiyat: digirildikge, satigi da diismektedir.

3. Tamamlayici mallarin fiyati digrildiikge, satigi yikselmektedir.

4. Gergek gelirler yiikseldikge, mamiuillerin satisi da ylkselmektedir.

5. Satigi artirmaya y6nelik giderler ylkseldikge, satiglar da yikselmektedir.

kimi bireyler, fiyati indirilen bir maldan az satin almalari, malin fiyati distlkge,
niteliginin de dustigini ya da bdyle bir mala sahip olmanin kendilerine
toplumda bir deger saglamayacagini diisiinmelerinden kaynaklanmaktadir.
Eder alcilarin blyldk bir g¢odunlugu fiyat indirimlerini olumsuz olarak
yorumilarsa, ilk varsayimin tersine fiyat artmaz azalr.

12 A . Hamdi ISLAMOGLU:Pazarlama ilkeleri (Trabzon-1996), s.86.
13 Philip KOTLER: Pazarlama Yénetimi;Cev.Erdal Yaman (Istanbul, 1984), 5.109-111.
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Ancak, diger mallar igin yapilacak bir fiyat indirimi, o mallarin , bir ¢ok
tiketicinin dustincesindeki goreli degeri artirir ve sonunda o mallarin
satiglarinda artig gortlir. Bu ve oteki varsayimlar ortalama etkileri
gbstermeyi amaglamaktadir.”

Kadin tlketiciler tizerinde yapilan arastirmada da goérdimastir ki, tek
basina ekonomik etkenler, satiglardaki tim degismeleri acgilayamazlar.
Marshall modeli, mal ve marka tercihlerinin nasil yapildigi konusundaki temel

sorunu g6z ardi etmisgtir.
2.2.2 Katona’nin Psiko-Ekonomik Modeli

George Katona, satin alma davranigini agiklayabilmek igin yalnizca
ekonomik faktdrierin ele alinmasinin yeterli olamayacagini belirtmis,
aciklayici olarak ekonomik faktérlere ek olarak psikolojik faktérleri de
kullanmigtir. Psikolojik faktérler olarak bireyin gudulerini, tutum ve
aligkanlikiarini, gelecege yénelik dustncelerini dikkate almigtir.

“Katona bu faktdrleri ara degigkenler olarak adlandirmaktadir. Bu
ara degiskenler, ekonomik faktdrlerle satin alma davranigi
arasindaki bagi olugturmaktadir. Bireyin sahip oldugu psikolojik
6zellikler ekonomik faktorlerle birlegsmekte, béylece davraniglar yén
kazanmakta, buna gére de birey satin alma davranisinda
bulunmakta ya da bulunmamaktadir.” '

Katona’'nin geligtirmis oldugu bu model, satin alma davraniginda
psikolojik faktdrlerin 6nemini igaret ettigi icin degerlidir. Satici agisidan
modelin anlami da buradadir. Tiketici herhangi bir mali satin alirken
yalnizca ekonomik diigtincelerle hareket etmemekte, kendisiyle ilgili pek ¢ok
psikolojik faktériin de etkisi altinda karar vermektedir. Dolayisiyla satici
basarili olabilmek icin musterisinin genel psikolojik yapisini da yakindan

1 {lhan CEMALCILAR ve Digerleri:Reklamcilik ve Satis Yénetimi (A.O.F.Ders kitabi, Eskisehir-
1994), 5.225.
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bilmelidir. Ornegin; kadinlarin alabilecegi bir Grlini satan satici, kadinlarin
egilimlerini beklentilerini ve 6nem verdikleri hususlari yakindan tanimalidir.

2.2.3 Duessenberry’in Sosyo Ekonomik Modeli

Tarhan'® “

satin alma davranigsinda ekonomik ve psikolojik faktérlerin
yani sira sosyolojik faktorlerin de etkili oldugunu 6ne sirerek “nisbi gelir
hizpotezi” adiyla bir model gelistiren James Duessenberry, tiketimde kdltirel
yapinin, kentlesmenin ve etki bulundugu sosyal statiinin, toplumsal sinifini,
irksal farkliliklarini kentlesmenin ve etki (danigma) gruplarinin énemli rol
oynadigini belitmigtir. Duessenberry; tiiketicinin satin alma kararini verirken
“pagkalarinin goézinde itibar kazanma” gidisinden 6nemli &lgude
etkilendigini belirtir. Béylelikle etki gruplarinin satin alma davranigindaki yeri

ve 8nemi lizerinde ilk kez durulmustur.”

“Kultir “toplumun bir Uyesi olarak bireyin sahip oldugu bilgi, inang,
sanat, téreler ve 6teki yetenekler ile aligkanliklari iceren karmagik
bir butiin” olarak tanimlanmaktadir. Baska deyigle kdltir, insanin
isleri yapig, nesneleri géris, esya kullanis ve olaylari yargilayis
yéntemidir ve bu yéntem toplumdan topluma degisir.”’

Satict bagarili olabilmek i¢in iginde yasadigi toplumun Kkiltlrel
degerlerini yakindan tanimali ve bu degerlerdeki degismeleri de yakindan
takip etmelidir. Clnkl glinUimizde kiltirel degerlerde oldukga hizli bir
degisim s6z konusudur. Sézgelisi;

“Philip Kotler, ABD’'de toplumsal degerlerin, kendine glvenmenin
yerini hikimete bel badlamanin, ¢ok galismanin yerini kolay yollarla
yasamanin, dinsel inanglarin yerini laik inanglarin, kocanin hikmettigi
evin yerini kadinin hikmettigi evin, ana-baba cevresinde toplanmig
ailenin yerini gocuk c¢evresinde toplanmig ailenin, bireye sayginin
yerini bireysel ayriliklari begenmenin, geciktirilmis tatminin yerini en
kisa zamanda tatminin, biriktirmenin yerini harcamanin, cinsel iffetin
yerini cinsel 6zgurligin, bagimsizligin yerini glvenligin, yashlarin

15 Hisim TARHAN: Satis Sanati, (istanbul-1976), s. 84.
16 Satis Giicli Yonetimi (Satis Yonetimi), (Istanbul-1975), 5.23.
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sahip oldugu degerlerin yerini meslek gruplarinin degerlerinin almasi
seklinde, 6nemli degisiklikler oldugunu belirtmektedir." 17

Cesitli mallarin pazarlanmasinda ve satiginda bu tir degigikliklerin
bilylk 6nemleri ve anlamlari bulunmaktadir.

Kultirel degerlerin etkilerine paralel olarak bireyin icinde bulundugu
sosyal sinifin da satin alma davraniginda énemli etkileri bulunmaktadir. Belli
bir sosyal sinifa ait olanlarin degerleri, tavir ve hareketleri, sosyal konulari ele
alis ve anlama tarzlari benzerlik gésterebilmektedir. Bunun nedeni; o sosyal
sinif iginde kualtirel homojenligin s6z konusu olmasidir. Bunun satici
agisindan 6nemi, ayni sosyal sinifa ait bireylerin benzer ihtiyaglar icinde
olacagi, bu ihtiyaglan benzer cins ve kalitede Urinler ile tatmin etmeye
calisacad ve igletmenin satig artirici usul ve araglarina kars! tepkinin de
benzer sekilde olacagidir. Bu sebepten dolayi, tiketici davranisi kestirmek
amaciyla yapilan aragtirmalarda ilgilenilen pazar bélumindeki bireylerin
sosyal siniflar igindeki dagiliminin ve sosyal siniflarin biydkliklerini bilmek
faydali sonuglar verir.

2.2.4 Paviov’cu Ogrenme Modeli

Rus fizyologu Pavlov, kdpekler izerinde yaptig deneylere dayanarak,
6grenmenin ¢agrigima dayanan bir stire¢ oldugunu ileri sirmektedir. Ayrica
eski uyaricilarin, daha gigli yeni uyaricilar tarafindan ortadan kaldirildigini
varsaymigtir.

Yillardan beri geligtiilen bu model, dért temel kavrama
dayanmaktadir. Istek, uyarici, tepki ve pekisme. Bu model pazarlama
biliminde,6zellikle reklamcilik konusunda genis él¢lide kullaniimaktadir.

Istekler; ihtiyag ya da gudi olarak adlandiriian ve bireyin iginde
bulunan ve onu harekete geciren dirtilerdir. Istekler iki temel gruba ayrilr:

17 Reklameilik ve ... a.g.e. , 5.226.
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Fizyolojik istekler ve toplumsal iligkiler sonucu &grenilen istekler. Acikma,
susama, Ustme, korku, aci duyma, cinsel iligkide bulunma gibi temel istekler
fizyolojik isteklerdir. Isbirligi,arkadaglik etme gibi istekler ise toplumsal iligkiler
sonucu 6grenilen isteklerdir. Uyaricilar, bireyin ne zaman ve nasil tepki
gosterecegini belirleyen unsurlardir. Ornegin vitrinde sergilenen bir Urdn,
televizyonda izledigimiz bir reklam, yolda gérdigimiz bir insanin giysisi
cesitli isteklerimizi harekete gegiren birer uyarici olabilir. Bu ve benzeri
unsurlarnin uyarici rolii oynayabilmeleri, uyaricilarin yogunluguna, zamana,
isteklerin kargilanabilme olanaginin olup olmadigina baglidir. Tepki ise,
uyaricilarin goériiniisiine kargi bireyin verdigi kargiliktir. Ancak, uyaricilarin
ayni gorinusi, bireyde her zaman ayni tepkiyi dogurmaz. Bu, daha 6nceki
tepkilerin 6dullendirici olug derecesine, bagka deyigle, istek giderici oluguna
baglidir. *®

Sozgelisi, bir reklamin ikna ederek tiketiciye bir Grint satin aldirmasi
ve tiiketicinin de bu satin almalari tekrarlamasi igin, tuketicinin ilk satin alma
davranigiyla belirli bir ihtiyacini giderebilmis olmalidir. Eger tiketici istegini
kargilayamamis ise, o Urin0 bir daha almaz. Tepkisini degistirmistir. Yok
eger tlketici tekrar Urinu satin alirsa, ilk tepkisi pekistirilmig, glclendiriimis
olur. Tuketici s6z konusu Urtnu ilk olarak aldiginda, buna 6grenilmis tepki
denilmektedir. Eder &Jrenilmis tepki ya da aligkanlik pekistirimez ise
aligkanhigin giicti azalir ve zamanla ortadan kalkar. Sézgeligi, pazara rakipleri
olan yeni bir Grin sdrdldigunde, tiketicilerin bu Grinid denemelerini
saglamak (yani 6grenilmis tepkide bulunmalan) igin, giiglli uyaricilar gerekir.
Ornegin; gligli bir reklam kampanyasi ya da Uriin érneklerinin bedava
tlketicilere dagitiimasi gerekebilir. Tiketicilerin  bu drind ik kez
kullanmalarindan (tepkiden) sonra, Urine aliskanlik yaratabilmesi
(pekistiriimis tepki) icin de, uyarcilarin ayni gérinimde olmalari gerekir.
Bagka deyisle, tlketici o Uriinu satin almak igin tekrar uyarilabilmelidir. Bunun
icin de, Urintn diger Urinlerle ayni nitelikte olmasi gerektigi gibi, ayrica

18 Reklamcilik...,a.g.e., 5.227.
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uyarict olabilmesi igin sozgeligi belli bir sire fiyatinin disik olmasi

gerekebilir.

“Ornegin bir kadin tliketici, stirekli olarak daha iyi temizligin A marka
deterjannin sagladigini televizyon reklamlarindan algilarsa, toplumsal
ihtiyacini gidermek igin bu markay satin alabilir. Istenilen temiziige A
marka tarafindan ulasirsa, tiiketici A marka deterjani almaya devam
edecektir. Fakat kadin tiketici daha gugll bir uyari ile kargilagtiginda
ornegin “fark edilen Ustin temizligi® daha iyi sagladi§i mesajini
vurgulayarak, buna ek olarak, benlik duygusuna da seslenerek,
“Ellerinizin glzelligi i¢cin” ayr bir mesaj daha kullandiginda. Bu
durumda tlketici, ¢cok daha glg¢li uyaricilarin etkisi ile eski
6grendiklerini bir kenara atip, yeni markayi deneyebilir.”*®

Tepkinin tekrarlanmasi ._l

Guglu
Uyarici Istek > Tepki 4, Pekistirmg
Camasir deterjan Ustiin bir Reklami yapilan Ogrenmenin

reklami temizlik deterjanin alinmasi pekismesi

* Zayf

Farkli Markaya Yénelme 4——J
(Sekil 1)
Pavlov'cu Ogrenme Modeli

Pavlov modelinde, algi, bilingalti, kisiler arasi etkilesim gibi énemli
noktalara yer verilmemis olmakla birlikte, satin alma davraniginda 6nem
tasiyan bazi noktalar aydinlanmigtir.

2.2.5 Freud’un Psikoanaliz Modeli

Unlo psikiyatrist Freud’a gére, insan kendi ruhuna ve ruhunun
derinliklerinde barindirdi§: duygulara her zaman karsi gikamayacaktir. Clnki
insan, diinyaya kendi bagina tatmin edemeyecegi duygularla geimektedir.

! Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 5. 94.
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Daha 6nce belirtildigi gibi; Freud’a gére insan davraniglarini belirleyen
ti¢ benliktir. likel benlikte barinan duygular kisiye su ya da bu eylemi yapmayi
onerir. Ust benlik bu eylemin ahlaki ve toplumsal normlar bakimindan yapilip
yapilmayacagini denetler. Benlik ise bu ikisi arasinda bir denge kurarak
eylemi hosgorili hale dénlstiirmeye caligir.

“Psikolojik ¢ozimlemenin pazarlamaya sagladi§i vyarar, tlketici
davraniglariyla ilgili aragtirmalari gudi aragtirmalarina dayandiriimasi
gerektigini belitmektedir.”® Bu nedenle, tiketici arastirmalari yerine,
tuketicilerin biling altina ulasici, onlarin umutlarini, korkularini, sevgilerini ve
nefretlerini igine alan 6zel dinyalarini yénetecek, uyaricilari bulmaya yonelik
gldu arastirmalart 6nemli olmasina ragmen tek bagina tlketici davraniglarini
agiklamak igin yeterli degildir.

“Bu modelin en zayif yénd, tiiketici davraniglarini tam, anlagilabilir ve
tahmin edilebilir bir yapiya kavusturmamigs olmasi ve aragtirmada

kullanilabilecek 6lgeklerin zayif olmasidir.”!

2.2.6 Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen, insani iginde yasadi§t gruplarin ve alt Kdltirlerin
standartlarina ve genel olarak ¢evresindeki kultir kurallari ve davraniglarina
uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak niteler. Ona gére, insan
ihtiyaglari ve davraniglari, biyik olgide Uyesi olmayi arzuladigi grup ile
dyesi bulundugu grup tarafindan belirlenir.

Bir tliketici ait oldugu grupta énder olmak, ne kavusmak ya da kendi
grubunu agarak daha Ust grubun tiyesi oldugu izlenimini verebilmek igin satin
almada bulunur.

» Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 5.92.
2! Mehmet OLUC: Pazarlama Yontemleri (istanbul —1978), 5.87.
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Veblen'e gore, tutumu ve davranigi, iginde yasadidi toplumun gesitli
kademeleri tarafindan etkilenir. “Bu kademeler: kultir, alt kulturler, sosyal
siniflar, referans gruplar, ylz ytze iligkide bulunan gruplar, ve ailedir.
Toplumun kademeleri ve bu kademeler arasinda insanin yeri Veblen'in

gérisune uygun olarak asagidaki sekil 2 yardimiyla daha agik gérilebilir.” 22

Kiitar

Alt simf

Toplumsal stmf

Referans gruplar

(Sekil 2)
Sosyal Etkinin Kademleri

Kiltiir:Davraniglari en genis bicimde etkileyen unsur kugkusuz iginde
yasadi§imiz kiltirddr. “Insanlarca yaratilan degerler sisteminin, &rf-adet,
tutum, inang, ahlak, sanat ve sembolierin bilesimini ifade eder.”® En uzun
omarla  etkiler kiltarel etkilerdir. Bir Ulkenin kultarti, o Ulkede dretilen

2 Mehmet OLUC: a.g.e., s. 87.
2 Metin INCEOGLU: a.g.e., s.44.
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trunlerin belilenmesine oldugu kadar tiiketiminde de etkide bulunur. Kotler'e
gore® “insan, baska bir kiltire sahip olan insanla kargilagincaya, ya da
kendi kllttirG icinde sapma gosteren 6deler gorinceye kadar, kendi kGltird
ile ilgili kurallari benimseme ve onlarin kesinlikle dogruluklarina inanma
egilimi gosterir.” Kiltir kusaktan kusaga aktanlir. Kilttrel degerler bu sirec
icerisinde bazi ufak degismeler olabilirse de, biylk ve derin degigsmeler,
sapmalar normal kosullarda olmamaktadir.

Klltir zamanla degigir, teknolojik degismeler ve bunun sonucu olarak
iletisim konusundaki yenilikler kilttrel degdisim ve uyumu hizlandiran énemli
etkenlerdir.

Diger bir 6zellik de kultiirtin gesitli ihntiyaglari giderme &zelligidir. Insan
ihtiyagarini tatmin etmeyen, deger yargilari, inanglar ve aligkanhklar yok
olmak zorundadir.

Reklamin bagariya ulasabilmesi icgin, toplumlarin Kkdltir yapilarini,
bunlarin alt turlerinin anlagiimasi ve degismeleri yakindan izlenmesi
gerekmektedir.

Alt Kiltiir: Nufus arttikga, bir kiltir tek tarldlagini kaybetme egilimi
gosterir. Halk, nifusun kdgtk bir kismindan bagkalari ile karsilikli iligkiler
kuramamaya baslayinca, bireyin daha 6zel kimlikteki gereksinmelerini
gidermeye yardimci olmak amaciyla daha klgik birimler ya da alt kilttrler
ortaya gikar.

Alt kiltarler codu kez bélgesel niteliktedir, belirli bir bdlgenin halki
birbiri ile daha sik iligkiler kurduklar i¢in ayni bicimde digtinmeye ve hareket
etmeye egilim gosterirler.Alt kdlttrler, tutum gelismesinde blylk bir rol

2 Philip KOTLER: a.g.e.,s.119.
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oynarlar ve bir kiginin sahip olabilecegi degerlerin énceden tahmininde 6nem

tagiriar. %

Sosyal Siniflar: Sosyal sinif kavram: tiketici davraniglari konusunda
onemli bir yere sahiptir. “Bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, yagam
bigimini ve davranis seklini benimsemis gérece olarak homojen alt boltimleri
olarak ifade edilebilir.”®® Sosyal sinifi tanimlayan en énemli 6geler; kisinin
meslegi, isi, degerleri, refah seviyesi, mesleki basarisi, sosyal sinifi igindeki
diger kisilerle olan iligkilerinin sikligi ve olumlulugudur. “Sosyal siniflar icinde
cok cesitli aynmlar kulaniimakla beraber en yaygin olarak kullanilan bir
ayrim Wagner'in altili ayrimidir. Buna gére, ylksek, orta, ve alt olmak Uzere
tice, sonra da her sinif kendi iginde yiiksek ve alt olmak Uzere ikiye ayrilarak

toplam olarak alti sosyal sinif elde edilmigtir. %’

Ama sosyal siniflar arasinda mutlak sinirlar yoktur, kigiler Gst sinifa
gecebilir veya alt sinifa dugebilirler.

Inceoglu’'na gére? “

sosyal sinif ayrimi reklamlarda yararli olmaktadir.
Her sosyal sinifin zevkleri , davranis bigimleri, satin alma karar sireci
farkliik go6sterdiginden Urtinlerde, saglanan hizmetlerde ve tutundurma

calismalarinda farkliliklar g6z éniinde bulundurulmalidir.”
Referans Gruplar: Bireyin lyesi olmadigi, fakat Uyesi olmak igin
6zlem duydugu ve kendisini onunla nitelendirdigi gruplara referans grubu

olarak tanimlamaktadir.

Inceoglu 2 etkilenilen referans gruplarini ikiye ayirmigtir.Bunlar:

% Philip KOTLER: a.g.e., 5.120.
% Metin INCEOGLU: a.g.e., s.44.
2 Mehmet OLUC: a.g.e., 5.89.

2 Metin INCEOGLU: a.g.e., s.44.
» Metin INCEOGLU: a.g.e., s.44.
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“1-Basta aile olmak (zere, kisinin yakin cevresi, arkadaslari,
akrabalari, komsulari, is arkadaglarinin, yuz yize tavsiye ve 6gutleri
reklamlardan daha etkili olabilmektedir. Almlama ¢éziimlemesinde de
bu durum gézlemlenmigtir.

2- Kiginin Gyesi olmadigi gruplar ve yiiz yize iligkide olmadig
kimseler; Unli sinema vyildizlari, Unli sporcular vb. Bunlar deger
yargilari, giyinigleri, hareketleri tutum ve davranig bigimleri 6rnek
alinan grup ve kimselerdir.”

Reklamcilar, bu “6rnek alma”, “taklit etme” olgusunu isleyerek,
Ozellikle Gnli yildiz ve sporculari kendi Griin markalarini kullanirken gésteren
reklam kampanyalari ile daha etkili olmaktadir. Bu durum yapilan
aragtirmalarda da belilenmigtir. Onli  kigilerin  kullaniimas: reklamin

hatirlanmasi tzerinde olumlu etkilere sahiptir.

Tiketicinin bir Grind kullanma deneyimi veya Uriin hakkinda bilgisi
yoksa, bazilarini érnek almaya daha c¢ok egilim gdésterir. Hatta, cesgitli
nedenlerle, istemeyerek de olsa, cevrenin etkisiyle baskalari gibi olma
ortamina girebilmekte, baglangigta olumsuz tutum iginde oldugu bir davranisg
bicimine yénlenebilmektedir. Alimlama ¢6zimlemesinde gamasirlari bir glin
streyle makinada beklettigini sdyleyen denedi olumsuz karsilayan diger
kadin denegin daha sonra ayni ydntemle gcamagir yikamasi ve memnun
kalmasi ayni uygulamaya devam etmesi de bu duruma bir érnek tegkil
etmektedir.

Aile: Referans gruplarinin alt béliminde yer almaktadir. Kisi
bebekliginden itibaren aile ¢gevresinden etkilenir. Ailenin tiketici satinalma
davranigi lizerinde etkisi gesitli faktérlere bagli olarak degismektedir. (ailede
gocuk sayisi, kadinin galigip ¢alismamasi, kir veya kentte oturuimasi gibi)
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Aile Uyelerinin birbirlerinin satin alma davranigini etkilemektedirler.
Ailenin tiiketim tzerindeki etkisi azalan bir seyir izlemektedir. Bunun gesitli
nedenleri arasinda, aile biriminin kigllmesi; kadin ve gocudun gitgide

bagimsizlagmasi sayilabilir.

Kisi: Toplumsal etkiler, insandaki davranigsal degigimlerin buyuk bir
kismini belirler ise de timinu belirleyemez. Ayni toplumsal etkiler altinda
kalan iki birey, kisisel deneyimleri, ussal ve duygusal yapilarindaki farklilikiar
nedeniyle ¢ok &6nemli ayriliklar gosterirler. Saldirganlik, kugku, kendini
gbsterme, merak ve benzeri bir gok konullarda kigilik ézellikleri agisindan
ayriliklar vardir.®

“Veblen modeli tliketici davraniglarini tam ve gecerli bir model icinde
tanimlayabilecek nitelikte degildir. Bu nedenle Veblen’in Sosyo-
Psikolojik modeli ile tiketici davraniglariyla ilgili tahminler yapma
olanagi olmamasina ragmen modelin gelistirdigi toplumsal kademeler
ile (6zellikle referans gruplari, yiiz yize iligkide bulunan gruplar ve
sosyal sinif ile) tiketici davranisi agiklayici nitelikte dnemli bazi mal
gruplari igin yapilan galigmalar olumlu sonuglar vermistir.” 81

2.3 GAGDAS TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Klasik tiiketici davranig modellerinin tlketici davraniglarini tam olarak
aciklayamayiglarin ve bu modellerin tanimlayici 6zellikte olmayiglan yeni
model arayislarina yol agmigtir.

Yeni model arayislan, tlketicilerin nigin bdyle karar verdikleri
sorusundan degil de nasil karar verdikleri sorusundan yola gikarak sorunu
gbzmeye galigmislardir. Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiketicilerin satin aima
kara streglerini incelemeleri ve tlketiciyi bir sorun ¢dzlci ve bilgi iglemcisi
olarak gérmeleridir.

%0 philip KOTLER: a.g.e., s.122.
3 Mehmet OLUC: a.g.e., 5.89-90.
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Francesco M. Nicosia tarafindan gelistiriimis bu model, tiliketici

davraniginin dort temel alandan olustugu gorusindedir. Herhangi bir mesaj

bir reklam araciligi ile tlketiciye ulagmaktadir. Mesajin tlketici tarafindan

algilanip, bir tutum gelisgtirmesi, tiketicinin psikolojik ézelliklerine bagh olarak

tayin edilmektedir.

Sekil 3'te gorllebilecegdi gibi model dért temel alandan olugmusgtur.

(Bakiniz: sekil 3 )
Alan I : Mesaj Kaynagindan

Alt Alan 1 Alt Alan 2
Mesaja
Firmanin > Tiiketicinin [ p Tuwum
Nitelikleri Muhatap Nitelikleri
Olma l
Aragtirma
Degerleme
Tecriibe ¢
T Motivasyon
Alan IV: l
Geriye Tiiketim
Besleme Saklama Karar

N

Satmmalma
Davranisi

(Sekil 3)

Nicosia Tuketici Davranig Modelinin Ozet Akig Diyagrami

Alan II: Davrang
Oncesi Alam

Alan III: Davranig
Oncesi Alam

Nicosia modelinin degisgkenleri ve bu degdiskenler arasindaki iligkiler

akis diyagramindan yararlanarak gésterilmigtir.

“Alan 1'de herhangi bir firmanin reklam mesaji Alt Alan 1’in ¢iktisi olarak
tiketiciye ulagarak Alt Alan 2'nin girdisi olmaktadir. Alt Alan 2 esas olarak
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tiiketicinin psikolojik niteliklerinden olugsmaktadir. Mesaj tiiketici tarafindan
algilandiktan sonra sonug, biylk bir olasilikla ilgili mala kargi bir tutumun
takiniimasi olacaktir. Bu tutum Alan I'nin girdisi olacaktir. Alan 1l, reklami
yapilan mal ve elde edilebilir diger mallarla ilgili bir aragtirma ve
degerlendirmenin yapilmasini kapsamaktadir. Bu alanin giktisi tiketicinin
reklami yapilan mali satin almaya motive edilip edilmemesindir. Sayet boyle
bir motivasyon varsa bu Alan III'in girdisi olacaktir. Alan Il bu
motivasyonunu satin alma kararina ve davranigina dénustiga alandir. Alan
IV ise satin alinan malin tiketimi veya saklanmasi ve satin alama
davranisinin hem firmaya hem de tiketicinin bellegine gitmesi (geriye
beslenmesi) ile ilgilidir.”*

Modelde, hig reklami yapiimamisg Uritine karsi olugacak tliketici tepkileri
ele alinmaktadir. Ancak bu durum, ginimidzdeki yogdun reklam ortaminda
mimkin goérilmemektedir. Tuketicinin, reklamdan etkilenerek igletmeden
belirli bir markay satin almak isteyecegi varsayllmaktadir. Satin alma iglemi
gerceklestikten sonra, bu igslemden kaynaklanan yetenege iligkin bilgiler geri
besleme sistemi ile isletmeye génderiimektedir. Buluta gére® “Nicosia
modelinin dayandi§i veriler ve teoriler hakkinda higbir aciklama yapilmamig
olmasi nedeniyle, modelin gecgerlik ve glvenilirligi arastirmalarla
kanitlanmamistir.”

2.3.2 Howard-Sheth (HS) Modeli

HS modelinde 3 tiirde satin alma davranigi yer almaktadir. Bunlar:

Otomatik Satin alma Davranigi: Bu davranigta alici yeni bilgiler elde
etmeye ya da karsilastirma yapmaya gerek duymadan, belirli bir markaya,
magazaya yénelmektedir.

Sinirl Sorun C6zme Davranigi: Alicinin satin almak istedigi mal ya da
marka hakkinda bir hayli bilgi sahibi oldudu davranigini agiklamaktadir.
Eskiden satin aldigi markayi, yeniden satin almak istese bile, yeni markalar

32 Mehmet OLUC: a.g.e., 5. 94-95.
33 Abit BULUT: Pazarlama (Erzurum-1988), s.105.
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hakkinda bilgi edinmek istegindedir. Ancak ¢ok fazla bilgi toplamak isteginde
de degildir.

Sinirsiz Sorun Gézme Davranigi: Tuketici satin almak istedigi mal
hakkinda ¢ok az sey bilmektedir. Riski ylksek bir mali satin alirken karar
verme durumundadir. Bdyle bir durumda alici, bilgiye karsi son derece
duyarli olmaktadir.

Bu modelin timi asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

S;Sﬁlclﬁ:r Algisal Opeler Ogrenme Ciktilar
Onemlerine Gore
a. Kalite Niyet
b. Fiyat » Arastirmg - . i =
c. Ayricalif N st I : Gtiven . :’_ Satinalma
d. Servis : | -
¢. Elde etme ;
kolaylif1 ; Niyet
Sembolik ! i ~
. Kalite U i i
b, Fiyat yarieilr e i "
c. A;/):cuhgl " Kangikh : Tuam < Tutum
d. Servis ‘|‘ ! =
¢. Elde ctme g Mﬂkﬂ)"{l e [
koluylih i Scgim Mukaya ) simalil
Sosyal = o Olgtitis Asmalik =
ya Y R T [
a. Aile M é’ { Dikkat e
b. Referans Algisal -
Dikkat . Tatmi
d g‘“Pg-“‘ . Kosullanma atmin
. Sosyal sim1

(Sekil 4)
Howard ve Sheth Tuketici Davranis Modeli

“Bu gizelgede doért ayirici kisim vardir. 1.Alicinin bilgi ve karar siregleri,

yani — 6grenme sirecleri - ortadaki blytk kutuda gésterilmistir. Bu
Kutunun igindeki degiskenlere “igten dodan” degiskenler adi verilir. 2.
Alici kutusunun solunda marka, mal sinifi, yapimci ve toplumsal
cevreden gelen turll girdiler (uyarici) yer almaktadir. 3. Alic
kutusunun yukarisinda, alicinin satinalma davranigini etkileyen yedi
tane “distan gelen” etmen vardir. 4. Son olarak, alici kutusunun
saginda alici davranig stirecine iliskin bes gikti gorilmektedir."®

3 Hamdi ISLAMOGLU, a.g.e., 5.94.
%5 Philip KOTLER: a.g.e., 5.135.
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Bu model, satin alma sikli§i ya da satinalma niceliginden daha gok

zamanla degisen marka-segme davranigini agiklamaya yénelmigtir.

2.3.3 Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Bu model kurucularinin adlaryla aniimaktadir. “Girdi-¢ikti modeli olup,
tiketici bir sistem olarak ele alinmigtir. Sistemin girdisi tiketicinin bes duyu

%36

organiyla algiladigi uyaricilar, ¢iktisi ise davranigtir. Bagka bir deyigle,

EKB modeli uyarici-tepki tipi bir modeldir.

Bu model tiketicinin satin alma karar slrecini bes agsamada ele
almaktadir. Bu agsamalar sunlardir:

Problemi Tanimlama

v

Aragtirma

v

Segenekleri Degeriendirme

v

Segim

v

Sonuglar

(Sekil 5)
Satin Alma Karar Siireci

EKB Modeli her ne kadar pahali drlnler igin geligtiriimis olsa da,
konumuz olan ¢gamasir deterjanlarinin satin alimina da uyarlanabilir.

Modelin igleyisi sekil 6’da oldugu gibidir. Tiketici; uyaricilar (kitle
iletigim araglar,ylizylze iletisim, pazarlama agirlikli uyaraniar) agik kalma,
dikkat ve alimlama yoluyla etkin bellekte toplamaktadir. Bir ev haniminin A

3 Mehmet OLUC: a.g.e., 5.98.
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marka gamasir deterjani kullanildigini varsayilsin. Bu ev hanimi aligverig igin
gittigi markette, bir baska B marka ¢camasir deterjani gérdiiginde, kullanmig
oldugu ¢amasir deterjanini markasini degistirme konusunda herhangi bir
istek duymayabilir. Glinkli, bu marka hakkinda bilgi sahibi olmadig! gibi, bu
markayi satinalma ya da kullanma konusunda gudulenmis de degildir.

Ayni tiiketicinin bir arkadasini ziyaret ettijinde ve arkadasi tarafindan
kendisine B marka ¢amasir deterjani 6nerildiginde, tiiketici daha &énce
markette gérdidu B marka ¢camagir deterjani ile A marka gamasgir deterjanini
kiyaslayacak ve B marka ¢camasir deterjani hakkinda arkadagindan bilgi
sahibi olacaktir. (6rnegin, temizleme glcl, fiyat, c¢amasin yipratip
yipratmadigt, kullanilan miktar vb.)

Kadin tiketici, B marka c¢amasir deterjani hakkinda bilgi sahibi
olmustur ama, henliz gamasir deterjani markasini degdistirme konusunda bir
karar vermemistir. Arkadaginin B marka c¢amasir deterjani ile yikadigi
camasirlarin kendi istedigi temizlikte oldugunu dusinen kadin tiketici
camasir deterjani markasini degistirmeyi bir sorun olarak taniyacaktir. Iste bu
asamada ig¢sellestiriimis cevresel etkiler ve bilgi girisi devreye girerek bu
karari etkilemeye cgaligacaktir.

Marka degistirmeyi bir sorun olarak tanimlayan tlketici, arastirma
asamasina gelmistir. Aragtirma asamasi; inang, tutumlar, egilimler, referans
gruplari ve normatif uyum gibi bir dizi faktériin etkisi ile yarutilen, eski bilgi ve
deneyimlere yeni bilgilerin ilave edildigi bir agamadir. Bu agsamada tuketici iki
farkl camasir deterjani markasina ait tim bilgileri edinmig, belki de sira diger
referanslarin goruglerini almaya gelmigtir.

Aragtirma agsamasinda, bagka segenekler de ortaya ¢ikabilir.
Ornegin,bagka X, Y gibi ¢camasir deterjan markalan da degerlendirmeye
alinmak istenebilir ve bu markalara iligkin bilgiler de toplanmig olabilir.
Secenekler arasinda bir segimin yapilabilmesi igin bu segeneklerin her birinin
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degerlendiriimesi gerekir. Bu degerlendirme de inang, kiiturel normlar,
gtidtile, kisilik, yagsam tarzi, referans gruplar ve toplumsal normlar gibi bir dizi
faktorin etkisi altindadir. Degerlendirme sonunda bir segim yapilacaktir.
Segim, mevcut markayl B ya da bir bagkasi ile degistirmek bigiminde
olabilecegi gibi, A marka c¢amasir deterjanini kullanmaya devam etme

seklinde de olabilir.

Secim demek bir markayl satin almak demektir. Bu .satin alma
sonunda ya doyum ya da uyumsuzluk ortaya gikar. E§er doyum saglanmis
ise, secgilen marka tekrar satin alinir. Uyumsuzluk ortaya ¢ikmig ise, tekrar
arastirma asamasina dénuldr ve islem yeni bagtan tekrarlanir.

Gl nh.il KARAR (ORON GLENDML 1QSELLES-
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EKB Modeli, Buttinlesmis Tuketici Davranig Perspektifi



M.sOLOM

TUKETICILERIN DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tuketici davraniglarini anlamak énemli oldugu kadar gigctiir de. Isik’a

g 6 re37 #

aclik, susuziuk, cinsel istek, agri ve hastaliktan kaginma gibi
insanlarin fiziksel ihtiyaglarindan dogan duygulara birinci dereceden etkenler
denilmektedir. lkinci dereceden etkenler ise, sosyal ve psikolojik etkenler
olarak bilinmektedir. Psikologlar birincil dereceden etkenler ile, ikincil
dereceden etkenlerden hangisinin satin alma sirasinda daha énde geldigi

konusunda henliz kesin bir yargiya varmis degildirler.”

Tiketicinin satinalma davranisini etkileyen gldlleyici faktérler;
intiyaglar, gldiler, algilamalar, tutumlar, kigilik ve &6grenme silrecinden
olugsmaktadir. Sosyo—Kiilturel faktérler ise, aile, danisma (referans) gruplari,
sosyal sinif ve kulttrel gigler meydana getirmektedir.

Maslow'a gbre, insan ihtiyaclarinin 5 dizeyli bir hiyarargisi vardir,
bunlar;

Fizyolojik ihtiyaglar (yeme, icme, uyku vb.)

Guvenlik ihtiyac (fiziksel, ekonomik ve sosyal givenlik)
Ait olma ve sevgi ihtiyaci (gruba ait olma, sevme-sevilme)
Saygi ihtiyaci (toplumda saygi, Un, itibar)

Basari ihtiyaci

AR

Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinde insan ihtiyaclari tagidiklan glice
gbre yer almiglardir. Birinci ihtiyag tamamen kasilanincaya kadar kisiye
hakim olur, sonra ikincisi, daha sonrada Uclnciisi. Ornegin gok ag birinin,
sevgi ve saygl ihtiyaci dislnllemez, ama kisi ayni zamanda birden ¢ok

dizeydeki intiyaglarini gidermeye galigabilir.”

37 Erol ISIK: Tiiketim Mallari Pazarlamasinda Reklam (Izmir-1983), s.1.
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Olug'a gore® “dogus sekli farkli olsa da, ihtiyaglarin bir mal veya
markanin talebine kaynaklik yapmasinda, tiiketicinin mal veya markadaki
fiziki (birincil) veya estetik (ikincil) bir faydanin eksikliginin kendisinde
duymasinin rolli vardir. Ancak tlketicinin bazan kendisinin de duyup
aciklama yeteneginde olmadigi seylerin bir mal veya markada bulmasi, bir
ihtiyacin dogusuna kaynaklik edebilir. Bu durumda pazarlamaciya disen
gérev, uygun bir yaklasimla bu mal veya markadaki faydayi tlketiciye
acgiklamak, diger bir deyisle yeni ihtiyaglar yaratmaktir.”

Inceoglu’'na gore®  “tiketici davraniglarini incelerken dikkat edilmesi
gereken noktalardan biri ttiketici davraniglarina yén veren gudulerdir. Guduler
insani harekete geciren giglerdir. Bir gereksinim gizli de olabilir, ancak gudu
olabilmesi igin uyariimasi gerekir. Yemek yeme istegi, korunma, giyinme
istekleri, sevilme-sayilma istegi... vb. gibi gerek fizyolojik gerekse sosyolojik
giddler insan davraniglarini yénlendirirler.”

Farkh gldiler ayni davraniga yol acabilir. Farkli davraniglar ayni
gldiden kaynaklanabilir. Diger bir deyisle, gudilerin insani harekete gegirse
de farkli bireyleri farkli sekilde etkileyebilir.

Olug’a gore®® “tiiketici ihtiyaglarinin satin alma davranisina kaynaklik
yapmasil, gudulerin ise bu davranigin yénin( géstermesi, tliketici davranigini
tamamen olusturmaya yetmemektedir. Davranigin olugmasi igin bir mal veya
hizmettin olmasi ve tiiketicinin de bunlardan haberdar olmasi gerekmektedir.”
Iste bu noktada pazarlamacinin reklamdan yararlanmasi gerekmektedir.

Reklamin, tilketici davranisina etkisi dért asamada gorilebilir. *' Bunlar:

% Mehmet OLUC: a.g.e., 5.59.

% Metin INCEOGLU: a.g.e., s.38.

“ Mehmet OLUC: a.g.e. , s.61.

! Yurdukoru KARCI: “Tuketicinin Korunmasr”, Konya Ticaret Odasi Dergisi, (Y1l:2, Say:: 17,
Konya -1989), 5.54.
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1-Reklam, reklam konusu olan mamdile kars! ilgiyi cekmektedir.

2-Mamil alimi konusunda davranis degisikligini saglamaktadir.

3-Reklam, kigiyi satin almaya ydneltmektedir.

4-Gergege aykir reklam kampanyalan ise tlketiciyi rasyonel karar
verme konusunda yaniltmaktadir.

Reklam ve onun konusu olan tiketim insan yasaminda genis yer
tutmaktadir. Bazen reklamlardan genglerin, ¢ocuklarin, iyi egitim gérmemis
kimselerin kétii etkilenmeleri mimkindir. Ozellikle gereksiz, zararli fakat
renkli ve garpici pek ¢ok Uriin reklam edilerek topluma dolayl yoldan zarar
vermektedir.

Tirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yénetmeligine (4.maddesi)
g6re zararli oldugu belirlenen reklamlarin kaldiriimasi veya degistirimesi s6z
konusudur. Ornegin; Alkolli icecekler, sigara ve titlinler insan saghgina

zararll oldugu igin reklami yapilmamaktadir.

Kadin tlketiciler Gizerinde yapilan arastirmada da, kadin tiketicilerin
tiketim sirasinda o©ncelikle kendi deneyimlerinden, daha sonra malin
fiyatindan etkilenerek tiiketimde bulunduklari belirlenmistir.

3.1 DIS FAKTORLER

Sirelie gore” “tiketicinin sosyal, kiltirel, ekonomik ve cografi
cevresini olusturan etkenlere dig faktdrier denilmektedir. Bu etkenlere ayni

zamanda sosyo ekonomik faktérler veya gevre kosullari da denilmektedir.

Kisinin sosyal ¢evresini, mesledi, mesleki basarisi, é6grenim dlzeyi,
irki, dini, servet durumu olugturmaktadir.

2 Aykut SIRELI: “Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal Politikas1”, istanbul Unv. isl. Fak.Yayini,
(Istanbul- 1975), 5.65.



39

Kisinin iktisadi cevresini, piyasada varolan mal ve hizmetler ile
bunlarin birbirinden farkhlastirimis degisik markalarinin sayisi, sekli ve
maddi 6zellikleri, fiyatlari, ¢esiti mallara ve markalara ait reklamlarin
yogunlugu ve oranlar ile ttketicinin geliri ve gelirin elde edilme yolu gibi
faktorler olugturmaktadir.

Cografi gevre ise, iklim, ulagim imkanlari ve araclari ve bunun gibi
diger fakt6rlerden olugmaktadir.”

3.2 KULTUREL ETKILER

Tokola gore*® “kiltir, insan davraniglarina sekil vermek igin insan
tarafindan yaratilan ve bir kusaktan digerine devredilen degerler, fikirler ve
davraniglar butinididr. Kiltdr, toplumda davranigi dizenleyen standartlar
batinidir diye de tanimlanabilir. Adetler, gelenekler, gbérenekler, kiiltirel

degerleri olusturur.”

Olug’a gore* “hayvanlar genelde icgudiileri ile yonlendirildikleri halde,
insan davraniglar bilingli ve bilingsiz ama &grenilerek bigimlenmektedir.
Toplum iginde gocukluktan baglayarak blylyen insanin temel degerleri,
algilamalari,tercihleri ve davraniglan ailesinden, yakin-uzak cevresi ile
kaynagmasindan ve toplumun diger kilit kurumlari ile iligkilerinden etkilenerek
olugmaktadir.”

Karmagik kultlrler iginde cesitli alt kilturler bulunabilir. Alt kaltur
kendine 6zgu farkl davranig tipinden olusan, ana kdltirin bir parcasidir.
Satis artirma cabalari agisindan alt kiltir daha ¢ok dnem kazanmaktadir.
Cunkl satisi artirici stratejilerle belirli hedef kitlelere ulagiimak istenmektedir.
Iste bu ulagiimak istenilen kitlenin alt kuilttr 6zelliklerinin bilinmesi kurulacak

* Tuncer TOKOL: Pazarlama Yontemleri (Bursa-1987), 5.82.
“ Mehmet OLUGC: “Satinalicilarin Davramglarimin Dinamikleri”, Pazarlama Ditnyasi, (May!s-
Haziran-1991), s.24.
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iletigim streci agisindan gerekli olmaktadir. Kiltir taniminda yer alan
bilesenlerin kigilerin satin alma davraniglarini ne sekilde bigimlendirdigini
ortaya gikarmak gerekmektedir.

45 “an uzun 6murlt etkiler, kulturel etkilerdir. Insan bagka

Kotler'e gére
bir kulttre sahip olan insanla karsilasincaya ya da kendi kdiltlrt icinde sapma
gosteren 6geler gorllinceye kadar, kendi kilturd ile ilgili kurallart benimseme

ve onlarin kesinlikle dogruluklarina inanma egilimi géstermektedir.”

Degisik illerde bile ayni resim ve ayni slogan ayni etkiyi
yapmamaktadir. Bu farkin degisik Ulkelerde daha da &6nemli oldugu
belirlenmistir.

“Ornegin, Unli Malbora sigaralarinin simgesi olan kovboy, Amerika’'da
kahramani sembolize ederken uzakdogu’da, Cin kdltiriinde, kovboy;
hademe veya kapici niteligindeki insan konumunda bulunmaktadir.” *¢

Kultirel degerler kisinin algilayis ve kararlarina etki ettikleri igin, farkh
kllthr yapilarinda olan bireyleri de olaylari farkli algilar ve yorumlarlar.

3.3 SOSYAL ETKILER

Olug’a gore*” “

gocuklarin ilk bilincine vardiklari grup Uyeligi aileleridir.
Bu grup icerisinde fizyolojik ve sosyal ihtiyaclarini tatmin eden birey,
biyiytince komsu goguklar ile oyun oynar, daha sonra okula gidince okul
arkadaglan ile kaynasir ve yasi biylylp, ¢cevresi genisledikce diger sosyal
gruplarla baglanti kurar. Bu olaylarda roller Ustlenir ve statli kazanir. Stati
her bireyin grup icerisindeki géreceli durumunu belirler. Rol ise, grup icindeki

belirli durumdaki bir Gyeden, diger tyelerin bekledikleridir.”

* philip KOTLER: a.g.e. , 5.19. ) _
6 yalgin CETINKAYA: Reklameilik, Alternatif Universite (Istanbul-1992), s.83.
4T Mehmet OLUC:a.g.m, s.6.




41

Kotlere gore*®

sosyal katmanlar, ugras tirti, gelir kaynagi, 6grenim,
aile temeli, olusturulan konut alani g6z onlnde tutularak belirlenmigtir.
Katmanlarin olugsmasinda, gelirin miktarindan ¢ok kaynagdi énemli olmaktadir.
Pazar boélimlemesinde, sosyal katmanlarin bir degigsken olarak kullanilip,
kullaniimamasi bir tartigma konusu olmakla birlikte, insanlarin degigik
trtnlerin bir kismini satin alma davraniglarinda sosyal katmanlarin etkili
oldugu s&ylenebilmektedir. Ornegin; besin maddeleri ve alkolli igkilerin
tiketimi, gece televizyon izlemede ve satin alma davranigi olarak kigilerin

sosyal katmaninin belirleyici oldugu séylenebilmektedir.

Kisinin toplum igerisinde bir iggal ettigi statlsl, bir de Uyesi olmayi
arzuladig! Ust statideki grubu vardir. Kisi ginlik yasamindaki hareketleri
Uyesi olmayi arzuladidi grubun standartlarina gére ayarlamaya caligmaktadir.
Bu da satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Tuketici davranigiarinda etkili olan etkenlerden birisi de kiginin aile
cevresidir. Ev halki Uyelerinin satin alma karar sirecinde &nemli rolleri
bulunmaktadir. Aile bireyleri arasindaki strekli etkilegsim dolayisiyla aile,
birey tUzerindeki grup etkisinin, en gigli kaynagi olmaktadir. Pazarlamacinin,
aile turlerine gére ne gibi tutumsal goruslerin gegerli oldugu ve bunlarin
zamanla nasil degistidi konusunda son derece uyanik olmasi gerekmektedir.
Son otuz yildan beri gocugun haklari ve ayricaliklari konusundaki anne-
babanin goérusleri blylk bir degisiklik géstermektedir. Cok sayidaki ailede
cocuk, 6zen ve ydneltme merkezi durumunu almigtir. Kimi yazarlar, modern
aileyi ogul veya kizin uUstinligine dayanan bir toplumsal birim olarak
nitelemektedirler.”

Sinifli toplumlarin bireyleri, sinifsal durumlari ne olursa olsun bir Gst
sinifa atlamak istemektedirler. Bu son derece dogal bir tutkudur. Ama

kolayca gergede dénistirilebilecek bir sey degildir. Bireyler sinif atlama

“ Philip KOTLER: a.g.e., 5.122.
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tutkularini gergege déntstiiremeyince de, bir st sinifin tiikketim bigimini taklid

etmek suretiyle tatmin yollari aramaktadiriar.

Daha iyi bir gelir diizeyine erismek ve daha rahat bir hayat yagabilmek
arzusu, alt ve orta sinif insanlarinin Utopyalarini sisler. Reklam, onlarin
Utopyalarina bol bol malzeme sunmaktadir. Alt ve orta sinif iginde bulundugu
gergekler ile celigir bir gérintd arzetmektedir. Reklam, bu celigkili hayat
tarzini belli bir seviyede tutmakta, onlarin sinif atlama tutkularini tatmin
etmektedir.

3.4 DEMOGRAFIK ETKILER

Buluta gore*® “demografik bilgiler, pazar béliimlemesi, potansiyel
pazarin arastirlmasi ve araglarin seg¢imi kararlarinda yaygin olarak
kullaniimaktadir.

Her yas grubundaki tiketicilerin, satin alma davranigi farkli olmaktadir.
Bu farklar pazarlamacilar tarafindan g6z énlde tutularak, satig stratejilerini
degerlendirmeleri gerekmektedir.

Farkh cinsteki tlketicilerin zevkleri, renkler ve sekillere karsi
gosterdikleri hassasiyet farkli olmaktadir. Pazarlamacilarin Urlnlere
yansimasi gereken bu &6zellikleri iyi izlemesi ve ona gére plan ve programiar
geligtirmeleri, uzun sitrede hedeflerini gergeklestirmek bakimindan gerekli
olmaktadir.

Gelir dizeyi tiketicilerin satin almalarinda etkili olmaktadir. Gelir
dizeyi dlsik tiuketiciler zorunlu ihtiyag mallarinin reklamlarindan daha g¢ok
etkilenmektedirler.

* Abit BULUT: a.g.c. s. 93-95.
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Egitim dUzeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin ylkseldigi ve yeni
seyler 6grenmesine neden oldugu aciktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve
ihtiyaglarin da degismesine neden olmaktadir.

Yerlesim bolgeleri kdy-sehir ayrimi sekiinde distilmektedir. Sehirlere
gore, kapali toplum &zelligi gosteren kdydeki tuketicilerin satin alma
davraniglariyla, sehirdekilerin satin alma davraniglari ayni degildir.
Etkilendikleri danigma gruplari ve yasam bigimleri degigiktir. Ekonomik
yagsama katilma oranlari ve sekilleri farkli olmaktadir. Dogustan gelen irsi
bazi 6zellikler, tiketici davraniglarinin temel unsurlari arasinda gésterilebilir.
Ayni duygu ve disuncelerin paylasilmasi, belli degerlere birlikte sahip
¢ikilmasi, bu 6zelliklerin iyice pekistiriimesini ve nesilden nesile aktarilmasini
saglamaktadir.”

3.5 KiSILIK FAKTORLERI

Baltacioglu'a gore®® “

cevremize baktigimizda, ayni toplumun ayni
sosyal sinifindan ayni dernegin Uyesi, hatta ayni ailenin fertleri arasinda farkli
satin alma kararlarinin olustugunu gérebiliriz. Bunun nedeni ise, kisilerin
teker teker etkilendikleri kendi i¢ yapilandir ve psikolojik etkenlerdir. Kisilerin
bireysel olarak davraniglarini etkileyen etmenler onlarin psikolojik yapilarini
olusturur. Psikolojik aragtirmalar, ézellikle Gretilen mamulin satigina ¢aba
gosterilmesi yerine, tlketici isteklerinin belirlenerek bunlara uygun uretim
yapilmasi ve tiketiciye aktarimasi yolunda gelismesi bunda énemli éigiide
etkin olmustur. Tlketici her seyden énce igletmelerin Grettikleri mamidil, ya da
hizmetlere ekonomik deger kazandiran kigidir. Tlketicinin satin almadigi
mamilin ya da hizmetin ekonomik degeri yoktur. Isletmelerin Urettikleri
mamiillerin, ya da hizmetlerin ekonomik deger haline dénismesini saglayan
tuketicinin bunu yaparken gdsterdigi davranig bicimi ise temelde onun i¢

yapisinin olusturdugu bir sonugtur. Tlketicinin satin alma davranigi belirleyen

%0 Tungtan BALTACIOGLU:Isletmelerde Satis Artirma Cabalari, (Ankara —1980), s.11-12.




psikolojik yapisini olusturan ve etkileyen etmenler ise; ihtiyaglar, gudtler,

algilamalar ve tutumlardir.”
3.6 IHTIYAGLAR

Buluta gore®' ‘“lhtiyaclar, tiketici davraniginin kaynag: olarak
gorilebilmektedir. Pazarlamacilar, fiili ve potansiyel tiketicileri, bunlarn
muhtemel ve varolan ihtiyaglarini 6grenmek, kesfetmek, tahmin etmek veya
yeni ihtiyaglar olusturacak sekilde pazarlama karmasi sunmak ve bu
karmalarla da tiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmektedirler. Yeni ihtiyaglar
yaratma gisimindeki pazarlamacinin yenilik yaratici &zelliginin yaninda,
ihtiyaglarin dinamik bir yapiya sahip olmasinin da roli biylUk olmaktadir.
Tuketici  ihtiyaglari  gésterdikleri  6zelliklere goére (¢ kisimda
incelenebilmektedir.”

3.6.1 Biyolojik ihtiyaglar

Tatmin edildiklerinde viicudun dengesini saglamaktadirlar. Genel
olarak sinirsiz sayida olmalarina karsin, beslenme, hava, su , herhangi bir
acidan kurtulma olarak belirtiimektedirler.

3.6.2 Psikolojik Ihtiyaglar

Tatmin, korunma ve kisiligi yUceltme ile ilgili ihtiyaglardir. Bu tip
ihtiyaglar, insanin prestijinin korunmasi, diigtince ve fikirlerinin onaylanmasi

ve inaglarina saygi gésterilmesi olarak sayilabilir.

3.6.3 Sosyal ihtiyaglar
Sosyal ihtiyaglar tiiketici davraniglarinin bir nedenini olugturmaktadiriar.
Cunkl tuketiciler kendilerini bagkalarina kabul ettirmek ve bagkalarina

5! Abit BULUT: a.g.c., 5.78-80.
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benzememek amaciyla satin alma egilimi goéstermektedirler. Sosyolojik
ihtiyaglar; kadin-erkek iligkileri, arkadaslik, komsuluk, birbirinden kaginma gibi
durumlarda ortaya gikar.

3.7 GUDULER

“Gudl, insanlann tatmin olmak istedigi arzu ve gereksinimlerdir.
Guduler, fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik nitelikte olabilirler.”*® Biyolojik
gudaler aglik, susuzluk vb.ihtiyaglardan; psikolojik gidiler acima, sevme ve
nefret vb. gibi ruhsal egilimlerden kaynaklanir. Insanlar, ihtiyaglari
gideriimezse huzursuzluk duyar. lhtiyaglarin giderilmesi igin bir baski, bir
durtd vardir. lhtiyaglaninin gideriimesi gecikince, yasamsal tehlikeler bile
s6zkonusu olabilmektedir. Hayvanlarin da beslenme, barinma, korunma ve
¢ogalma ihtiyaglant bulunmaktadir. Bunlarin giderme konusundaki
davraniglarini igglduleri belilemektedir. Buna kargilik insanlarin inhtiyaclarin
hangi yéntemlerle ve araglarla giderebilecekleri hususunda hedefe bilingli
yénelmektedirler. Insan ihtiyaglarini tatmin edip, huzursuzlugunu giderince
huzurlu ve dengeli durumuna dénmektedir. Bu bakimdan tatmin edilmis
intiyaclar insani belirli bir davraniga slriiklemez ama tatmin ediimemis
ihtiyaclar insanlan hareket ettirmektedir.

Inceoglu’na gore® *

guduler, tuketiciyi olumlu ya da olumsuz ydnde
eyleme geciren giglerdir. Bununla birlikte guduilerin hangi gérevi yapmig
olduklari  bilinmekle birlikte onlarin ihtiyaglarda oldugu gibi bir
siniflandirmasini  yapmak zordur. Bunun nedeni, insanin gudilenmesi
konusunda geredi 6lglide bilginin saglanamamis olmasidir. Buna karsilik,
guddler, kaynaklandiklan hususlara goére, ihtiyaclar gibi biyolojik, psikolojik

ve sosyolojik gudiler olamak (izere (¢ grupta ele alinabilmektedirler.”

52 Tuncer TOKOL: a.ge.s. 77.
33 Metin INCEOGLU: a.g.e., s. 38.
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3.8 ALGILAMA

Islamoglu'a gore® *

algilamak, duyular yardimiyla tanimadir ve
dgrenmenin temelini olugturur. Bir nesnenin, bir olayin, bir eylemin; igitme,
dokunma,koklama ve tatma hissiyle taninmasi algilamadir. Algt, her durumda
guclt dedildir ve kigiyi hemen 6grenmeye ydneltmez. Algilamanin gicl
kisinin tatmin edilmemis ihtiyaglarina, bu ihtiyaglarin giddetine, ihtiyaglarin
oncelik sirasina ve kisinin beklentilerine baglidir.“ Camasirlarinda istedigi
temizligi elde edemeyen bir kadin tiketiciyle, istedigi temizligi yakalamig bir

kadin tiiketicinin algilamalan farklidir.

Kisinin bir glinde Kkarsilagtigi uyarilarin  sayisi milyonlarla
Olcliimektedir. Ancak bunlardan ¢ok azi algilanacaktir. Eder birey bir
ihtiyagtan yola c¢ikiyorsa, o ihtiyaci doyurabilecek uyarilara kargi duyarl
olacaktir. Neyi algilayacagimiz, o andaki bekleyiglerimize bagli olmaktadir.

“Yapilan bir aragtirmada, bira igenlerin belirli bir marka birayr o
markanin piyasadaki en iyi bira olusundan degil de, bunun disinda bazi
nedenlerden dolay! tercih ettiklerini belirlemiglerdir. S6z konusu
aragtirmada, cevaplayicilar bira sigelerinin Uzerinde etiketleri varken
tercih ettikleri markalarla, etiketleri yokken tercih ettikleri markalari ayirt
edememiglerdir. Cesitli markalarin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok,
firmalarin pazarlama c¢abalari ve yarattiklari imge maml tercihinde
etkin rol oynamistir.”®
Kisisel etkilerin yanisira, mamuiliin fiziksel ézellikleri de algilama olayi
acgisindan 6nem tagimaktadir. Séz konusu fiziksel &zelliklerin baginda
ambalajlama gelmektedir. Renk, bigim, kompozisyon gibi ambalaj égelerinin
en énemlisi renktir. Renk, fizyolojik tepki olugturabilmektedir. Parlak kirmizi
renge boyanmig bir odaya giren kimsenin nabiz atiglari hizlanacak, eger oda
yesile boyanmigsa nabiz yavaglayacaktir. Dider taraftan mavi rengin
sakinlestirici etkisi bulunmaktadir. Belirli renkler, tlketicide belirli imge ve

duygulari uyararak, psikolojik tepkilere neden olabilmektedir.

> A. Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e. s. 82.
5 Peter M. CHISNALL: Marketing A Behavioural Analysis, (Bershire - 1975), s.13.
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“Ornegin; ABD’de mamiilinin ambalajini degistirmeyi amaglayan bir
margarin Ureticisi, yag kaliplarinin sanldigi kagidin rengini aligiimis
saridan yesile gevirmistir. Hedef tazelik izleniminin yaratiimasiydi. Fakat
sonu¢ umulandan farkli olmus ve satiglar azalmigtir. Nedeni
arasgtinidiginda, yesil renk tazelik olarak degil de aksine kaflilik olarak
algilanmigtir.”®®

3.9 TUTUMLAR

Inceoglu’a gore® “tiketicinin algilamalarini ve davranisini dogrudan
etkileyen bir etken olan tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya sembole
iliskin olumlu veya olumsuz duygulari veya egilimlerini ifade eder. Ornegin;
Grin tord ve marka segiminde tiketici tutumian etkili oldugu, satin alma
kararlarinin da genis 6lglide tutumlardan etkilenmektedir.” Olug'a gére™
“pazarlama agisindan tutum, tiiketicinin tiketim ya da satin almasinda tatmin
saglayici alternatifleri degerlendirme yetenegidir. Nitekim , tuketici bir mali
satin almaktan daha c¢ok, onun tat, kolaylik, sosyal kabul edilebilirlik gibi
ozellikler demetini satin almaktadir. Hatta, bu 6zelliklerden bir veya bir kagini
tiketici o malda bulamasa, onu satinalmaktan vazgegebilir. Ote yandan, her
tuketicinin kendi deger yargisina ve karar kistaslarina gére bu 6zeliklere farkli
agirliklar verebilir. Dolayisiyle, ayni pazarlama bileseni karsisinda, farkli
tuketiciler degisik tutumlar takinabilirler. Pazarlamada mamiile karsi olan
tutum olumlu ise bu sirdirtlmeye caligilir, mamile olan tutum olumsuz ise
degistirimeye caligiimaktadir.

Tuketici tutumlan su Ozelliklere sahiptir: a- Bir pazarlama bileseni
uyaricisina kargi eyleme gegmeye hazirdirlar; b- bu eylem sonucu, tiketicinin
tutumlari olumlu veya olumsuz bir yénelim kazanir, c- bu yénelimin olumiu
veya olumsuzlugu yaninda, tutumun ne yogunlukta (gok olumlu, az olumlu,

olumlu gibi) oldugu da énemlidir, d- tliketici tutumlarinin yapisi da (yenilikgi,

% Leyla OZDEN: “Algilama: Tiiketici Davrams1 Igindeki Yeri ve Pazarlamadaki Onemi”, Pazarlama
Dergisi, (Haziran-1978), s.13-17.

T Metin INCEOGLU: a.g.e., 5.42.

% Mehmet OLUC: a.g.e., 5.63-64.
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izleyici vb.) satinalma davranigi Uzerinde nemli bir etkiye sahiptir ve bu

tutumlar blttnltk arz eden bir 6zellik de gdsterirler.

Tuketici satin alma davranisini etkileyen tutumlar su 6nemli
fonksiyonlari yerine getirirler. a- tiketicinin pazarlama bilesenlerine ve diger
cevresel etkilere karsi uyumunu saglarlar. Faydaci bir yaklagimla ele alinan
bu fonksiyon, s6z konusu etkilerin yararlarini maksimize, mahzurlarini ise
minimize ederek yerine getirir; b- etkilerin istenmeyen ydnlerine ve sosyo-
psikolojik baskilarina karsi, tutumlar bunlari uygun yénde dizenleyerek ve
orgltleyerek tiketicinin benligini korurlar; c- pazarlama bilegenleri ve diger
cevresel etkiler, tabiatiyle tiketicinin bir tepkisine de yol agacaktir. Tuketici
tutumlari, bu etkileri kendi deger yargisi ve kavram sisteminden gecirerek
onlara kendince uygun nitelikler verirler, d- tutumlar, bu bilegsenlerin ve
cevresel fakidrlerin etkileriyle ilgili bilgi edinme ve aramada 6nderlik eder ve
bilgilerin yeterince edilmesi , anlagiimasi i¢in standartlar tesis ederler.”

Tutumlarda, kiginin gegmisteki deneyimleri, aile ve yakin gevreyle olan
iligkileri ve kisiligin etkisi vardir.

3.10 OGRENME

Ercisg’e gore® “6grenme; yetenekler sonucunda davranislarda olusan
degisikliklerdir. Dogumdan itibaren 6grenme baslar. En genig anlamiyla, fiilen
yaganilan tecrlibeye dayanan stirekli bir davranig degisimi olarak tanimlanan
6grenme, bireyin dislince, duygu, inang, deger, davranig ve amaglarini
buylk o6lctide etkiler. Bagka bir anlatimla 6grenme, bigimi, igerigi ve
nitelikleriyle insan davranigi tzerinde en etkin unsurlardan biridir. Insanin
psikolojik varhgi ve O&zellikleri buyidk 6lcide 6grenme slrecindeki
tecribeleriyle belirlenir. Birey ihtiyaglarini tatminde, sorun ve celigkilerini
¢bzlimlemede, kendi varligi ve dig dinya Uzerinde algilar ve kavramlar

% Barlas TOLAN: Toplum Bilimlerine Giris (Ankara-1978), s.316.
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olusturmada yine 6grenmeden ve igerdigi tecrlibelerden yararlanir. Genel
ihtiyag ve isteklerini , 6zel olarak fiziki ve i¢gldisel ihtiyaclarinin tatmin
edilme sekillerini birey yine 6grenme yoluyla belirler.

Bireyin 6grenmek igin bagvurdugu gesitli yollar arasinda énce taklit ve
gipta yoluyla 6grenmeden séz etmek gerekecektir. Bireyin belirli bir davranig
ve tutum gibi herhangi bir nedenle baskalarinin muikafatlandirildigini
goérdiginde bilingli veya bilingsiz olarak ayni mikafati elde etmek igin
gosterdigi dedisme cabalarina gipta yoluyla 6grenme denilmektedir. Daha
yaygin bir nitelik tagiyan taklit yoluyla 6grenmede ise birey, cogu kez bilingsiz
olarak bagkalarina benzemek, onlari takiit ve kopya etmek ister.” Iste
televizyon reklamlari da mal ve hizmetle ilgili olumlu bilgi ve tutumlarin
bireye 6gretilerek, onun tiketimini saglamaktadir.

3.11 KISILIK

Kisilik, bir insani diger insanlardan ayiran bir davraniglar batunudar.
Her kisinin satin alma davranigini etkileyen bir kisiligi bulunacaktir. Kiginin,
cevre etkilerine karsi goreceli olarak tutarli ve sirip giden tepkilerini
etkileyen, ayirt edici psikolojik 6zelliklerine kisilik denilmektedir.

“Kisilik, bir tiketiciyi digerlerinden ayiran temel , orjinal ve egemen
olan bir 6zelligidir."® Buluta gére®' “bu durum her ne kadar tilketici istek ve
ihtiyaglarini  tatmin cabasinda pazarlamacinin iglerini glglestirir  gibi
gériiniiyorsa da, tlketici kigilikleri arasinda ortak o6zellikleri de
bulunabilmektedir. Bu ortak 6zellikler belilendikten sonra, pazarlama
cabalari  hedef tuketicilerin  kigiligine  ybneltilebilr ~ve  pazar
bolimlendiriimesine gidilebilir.”

% Mehmet OLUC: a.g.m., s.12.
8! Abit BULUT: a.g.c., 5.84.
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3.12 SEMBOL

"‘Sembol, kavram ve fikirlerin uygulamaya konulmasidir. Algilama ise
sembollerden duyularin olugmasidir. Sembol, renk, sekil, yazi, nesne, kelime
ve ses olmak lizere gesitli sekillerde ele alinabilmektedir’.?* Sembol daha
cok reklam, marka ve mamdl dizayni konularinda kullaniimakta ve bdylece
tuketicilerin satin almalarinin saglanmasinda yardimci olmaktadir.

Semboller bir anlatim yoludur ve uygulamada degisik ydnetemleri
vardir. Kelimeler bir kag anlama gelebilir. Omegin; tahrik edici ifadesi uyaric,
kizdirici, karistirici, heyecan verici, taciz edici, cezbedici, tartigma agici,
arabozucu ve hareket verici anlamlarina gelir.

Reklamcilikta renklerin sembolik anlamda yogun olarak kullanildigi
gérilmektedir.

Renkler cesitli toplumlarda degisik anlamlar tagirlar. Ornegin; bati
toplumlarinda gelin beyaz giyer. Beyaz temizlik ve masumiyeti simgeler.
Hindistan'da ise gelinligin rengi kirmizidir. Yine bati toplumunda, siyah yas

rengidir. Oysa, bazi toplumlarda yas rengi beyazdir.

Renkler psikolojik yapimizda énemli roller oynamaktadir. Ornegin;
kirmizi rengin kalp atiglarini hizlandirdidi bilinen bir gergektir. Renkler kadinsi
ve erkeksi renkler diye de ayirabiliriz. Pastel ve yumusgak renkler (leylak,
Pembe, Lavanta vb.gibi) kadinlara, parlak ve koyu renkler (Gri, kahve, yesil
vb. gibi) erkeklere aittir.

Bir sembol olan rengin insanlar Gzerinde ydnlendirici etkisi vardir ve
insan Uzerinde yarattiklari etkiler sunlardir:

% Hamdi {ISLAMOGLU: a.g.e., 5.96.



bilingaltina mesajlar vererek davranisina etki etmektedirler.

“Kirmizi: Insanlarin igindeki siddet, heyecan, kizginlik, gtinah, tehlike,
savas, erotizmi gosterirken, parapsikolojide bu rengin biling darligina
sebep oldugu sdylenmektedir.

Sari: Cok parlak bir renktir. Seving uyandirir. Korkaklik, hastalik,
ihaneti, aydinli§i, misafirperverligi simgeler. Dahilikle deliligin sinir
rengini olusturur.

Turuncu: Sicak renkler sinifinda olmakla birlikte kirmizi kadar dinamik
degildir. Gunesi, gengligi, sicagi, dayanikhili§i ve neseyi hatirlatir.

Yesil: Insanlar genel olarak mistik duygulara gétiirmektedir. Ayrica
kirmizi rengin yaraticiigi engellemesine karsin yesil yaraticillid
saglamaktadir.

Mavi: Huzurun ve barisin simgesi olarak biliniyor. Disik frekansta
oldudu icin rahatlatici etkisi vardir.

Mor: Melankoli, ciddiyet, saltanat, drama. Hristiyanlarin yas rengidir.
Kahverengi: Rahatlik, dogallik ve arkadaslik,
Gri: Durgunluk, asalet pigsmanlik,

Beyaz: Nese, umut, saflik, temizlik, sevgi, affetme ifade eder.
Yapilanaragtirmalarda ¢camasir deterjanlari ambalajlarinda beyaz renk
agirlikta kullanildigi gérmustdr.

Siyah: Ug ana renk diginda en dnemli renktir. Bu renk enerjiyi icine
cekme yetenegine sahiptir. Bu ylizden toplumlan etkiler. Yas, ciddiyet,
6lum, hizin, gizem ve incelidi simglemektedir. Felsefi anlamda siyah
en geli§mig insan Kisiligini, Ustlin, insan olma vasfini ifade
etmektedir.”*®
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Renklerin icerdikleri bu ¢esitli anlamlar, tuketicinin biling veya

sembolik bir gtdileyici gérevi vardir.

Reklamcilikta semboller araciligi ile bilicalti seviyede kullanilan en

Faktorler. (Ankara-1994), s.20-24.

Bu yizden

Urtnlerin veya hizmetlerin tanitimasinda ve pazarlanmasinda renklerin

buylk yaklagimiardan biride cinseligin kullanimidir. Cinsellikle beraber

83 Kubilay UZER: Reklamin Gudiileyici Unsurlari ve Tuketici Davranisinda Gildiilemeye Etki Eden
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korku,seks, gocuk, dini duygular da reklamcilikta kullanilarak akilda kaliciligin

artmasina ¢aba gdsterilmektedir.

.0 YOKSEXSERETIM KURTLY
DOKDMANTASYON MERKEZ]



Iv. BOLUM

KITLE ILETISIM ARAGLARININ TUKETICI DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKIiSI

Kitle iletisim araglar ile toplumda etkili bir degisim, toplumsal bir
degisim saglanabilir. Kitle iletisim araglari, toplumda yapilmasi istenen
degisiklik de, uygun araclar segildiginde ve diger kosgullar yerine getirildiginde
cok etkili olabilirler. Kitle iletigim araglar bireyin yenilesmeden yana yeni
tutumlar kazanmalarinda ¢ok etkili bir unsurdur.

Kitle iletigsim araclarindan en etkilisi olan televizyonun islevlerinden biri
de mal ve hizmetlerin tanitiimasini saglamaktir. Reklamciigin genis bir
b&limund olusturan bu iglev, televizyon érgitlerinin ézel girisim elinde oldugu
Ulkelerde gok daha énemli bir duruma gelmistir. Hatta denilebilir ki yayinin
amaci mal ve hizmetlerin satigini artirmaktir. Ancak, yayinlarinda reklama yer
vermeyen yayin érgutlerinde de bu iglevin 6nemi vardir. Yayinlanan haber ve
diger programlarin iceriginde bu islevin yerine getirildigi gortltr. S6z gelimi,
bir toplantinin yapilmasi ile ilgili bir haber ya da yeni ¢ikan bir sarkinin
calinmasi bu tir iglevin kapsamina girer.

“Ozel girigimci Amerikan sisteminde yayinlarin asil amacinin
‘reklam yayinlan” oldugu yani mal ve hizmetlerin satiimasi,
tanitilmast olduju animsanirsa, bu iglevin bu tir yayin sistemini
benimsemis yayin érgutlerindeki énemi daha iyi anlagilir. Bu gibi
istasyonlarin her trli harcamalar ve karlari yayinlarda yer alan
reklamlar yolu ile kargilanmaktadir.”®

Televizyonlarin bir dijer 6zellik inandirma ve harekete gegirmedir.
Gerek haber ve egitim iglevileri sirasinda gerekse mal ve hizmetlerin
tanitiimasinda kigide verilene kargi bir inandirma ve bunun sonucunda da

64 Aysel AZIZ: Elektronik Yayincilikta Temel Bilgiler; (Ankara-1989.), s.63.
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gerekiyorsa bir harekete gegirme s6z konusudur. Yapilan yayinlarda bu
amaglanmis ve sonug olarak bu alinmig ise, yayin etkili olacaktir. Ozellikle
kalkinmakta olan Ulkeleri alirsak, s6z gelimi, Uretimi artirmayl amaclayan,
ulusal politikanin gergeklegsmesi icin geleneksel Uretim ydntemlerinin
birakilarak bilimsel yontemlere gegilmesi televizyon araciligl ile topluma
aktariliyorsa, bunun sonucunda bir inanig, bir ikna ve harekete gegme, yani
kullaniimasi istenilen yontemin kabul edilmesi beklenir. Reklam yayinlarina
yer veren televizyon kurumlarinda ise bu iglev ¢ok énemlidir. Glnki, amag,
reklamda yer alan seyin (mal ya da hizmetin) satiimasidir.

4.1 REKLAMIN TANIMI VE ONEMI

Hizla degisen diinyamizda sik sik duydugumuz ve kullandi§imiz bir
kavram olan reklam cesitli kaynaklarda farkli farkli tanimlanmaktadir.

“‘Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association)
reklami, “reklam veren tarafindan bir Griiniin, bir hizmetin veya
fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan yollarla tanitimi” olarak
tanimlamaktadr.

Ansiklopediler reklami “Insan davraniglarini belirli bir yénde
etkilemek amaciyla kullanilan kitle iletisim teknikleri” olarak
tanimlamaktadir.

En genel. ve tgrpe! qnlamlyla rek!am, bir olayin, bir oigsunun ya

da haberin belirli bir insan topluluguna duyurulmasidir.

Inceoglu’®® “bazi bilim adamlar reklami gtidtileme araci olarak bazilari
bir iletisim araci olarak nitelerler. Reklam; tarihgi Toynbee'ye gbére “ser”,
iktisatgi Galbraith'e gére “israf” Arthur Schlesinger J. R.'a gére ise “korkung”
tur. Isletme uzmanlari ise dogal olarak igietmeyi temel alarak sorunu
degerlendirmekte ve reklami, igletmenin strim politikasiyla ilgili amaglarina
ulasmak igin, gesitli araclardan yararlanarak bireyleri etkilemek g¢abasi olarak
tanimladikiarini belirtmistir.

% Oktay TAS, T.Z.SAHIM: a.g.e.,s.9.
% Metin INCEOGLU: a.g.e., s.119.
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Inceoglu'na gore®,reklam, hizmet ya da malin yanisira tiiketiciye

isletme tarafindan yapilan zorunlu bir midahaledir. Mal - tiketici iligkisini
dogal gidise birakmak, hele yarigma ortaminda, ¢cagimizin iletisim anlayiginin
digindadir. Bu iligkiye teknolojinin kullanimi ve pazarlama aracihig: ile mal
tzerindeki degisiklikle midahale edilebilecedi gibi; érnedin, malin ambalajini
degistirmek, onu alici gereksinimini daha iyi kargilayacak duruma getirmek
gibi, reklam yoluyla da tiketici izerinde etkili kilmak mamkutndar.”

Reklam, isletmeleri kaliteli mal Uretmeye tegvik eder. Kaliteli mal
Uretiminin lke ekonomisine blylk katkilari olabilecektir. Reklam yoluyla
tanitilan mal kaliteli olmalidir. En az rakiplerin kalite diizeyine ulagmig
olmasinda fayda bulunmaktadir. Aksi halde reklam; tlketicide, yalnizca
dreticinin malina karsi degil markasina olan giivenini de sarsabilir.

Rekiam, tiketiciler icin, ayni ihtiyaca cevap veren ylzlerce marka
arasindan se¢im yapmasinda yol gésterici olmaktadir.

Yasak'a gore® “reklam sayesinde (retilen mal ve hizmete talep
yaratirken kisa ve uzun vadede su amaglar gercgeklestirimeye
caligiimaktadir.

1. Talebi artirmak
2. Talebin fiyat esnekligini azaltmak,

3. Saticiya yardimci olmak

4. Tiketici ve saticiya bilgi vermek

57 Metin INCEOGLU: a.g.e., 5.125.
%8 M.Alaaddin ASNA, Bankalar Igin Halkla iliskiler (Ankara Hukuk Fak Yayinlar1-1985)’ten naklen

Selahaddin YASAK, Televizyon Reklamlarinin Halkin Tiiketim Eglimine Etkisi, (Sivas—1990), s.
34,
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Bu genel amaglarin gergeklestirilebilmesi igin glnimiz endustri
kuruluglan gelisen sosyal bilimlerin bulgularindan yararlanarak, tiketici-
uretici ve arz-talep dengesini kendi lehlerine gelistirebilmek icin;

a-Firmayi tanitma ve adin tiketiciye belletmek,

b- Isletmenin Urettigi mal ve hizmetleri tiiketiciye tanitmak,
c- Firmaya prestij saglamak,

d-Yeni bir grup misteriyi kendi Griintine yénlendirmek,

e- Durgun mevsimlerde veya bunalim dénemlerinde olagan satis hacmini
surdurebilmek,
f- Ayni veya rakip mallari treten firmalarla rekabet etmek ,

g- Piyasaya hakim olmak ve monopolist (tekelci) duruma gecmek, gibi
hedefleri gergeklestirmeye galigmaktadirlar.

Kisaca reklam duyuruculuk ve ikna etmek 6zellikleriyle malin veya
hizmetin igeridini ve 6zelliklerini, dretim bigimi, kullanildigi yerleri kékeni ve
fiyati konularinda bilgi vererek, tretim konusunda yénlendirme yaparak esas
amaci olan igletme hizini yikseltmek hedefini gergeklestirebilir.” Endistri
kuruluglari reklamlarin bu amaglarini gergeklestirebilmek igin ginimuizde
kitle iletisim araglarindan yararlanmaktadir. Bu sekilde daha kisa bir strede

daha fazla kitleye (tlketici grubuna) ulagmak mimkin olmaktadir.

4.2 REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELIiSiMi

Tas ve Sahim'a gore®® “Reklamciligin tarihsel gelisimi kimi yazarlara
gére Milattan Once 3000'li yillara kadar uzanmaktadir. Bu tarihte Babil'li
tlccarlarin tuttuklar ¢iirtkanlar vasitasiyla satis yapma ¢abalan ilk reklam
olarak nitelendiriimektedir. Yine  bu tlccarlarin dikkanlarinin &éniine
koyduklar: tabelalar da ilk reklam érnekleri olarak kabul edilmektedir.

% Oktay TAS-Tarik Z. SAHIM: a.g.e., 5. 10.
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1480'li yillarda Ingiltere’de yagayan Wiliam Caxton adl bir
matbaacinin bastigi kitaplari pazarlama sorunuyla kargilagsmasi ve kitaplarini
el ilanlariyla kilise ayinlerinde tanitmaya baglamasi yine bu alanda ilk érnek
olarak bilinmektedir. ABD’de 1704 yilinda yayinlanmaya baslayan Boston
News Letter'da yer alan bir emlakgiya ait ilan ise bu Ulkedeki ilk drnek olarak
kabul edilmektedir.

Reklamciligin dogusunu hazirlayan ilk tarihsel geligsim, matbaacihigin
XV ve XVI. Ylzyillarda yaptidi hizh gelisimdir. Bu geligmeye paralel olarak,
XVII. Yuzyilin baglarinda, ilk olarak haftalik Londra gazetelerinde ilk reklamlar
yayinlanmaya baglamistir. Bunlar ¢odunlukla ¢ay, kahve, cikolata reklamiari
olmustur. XVlll.yizyilla gelindiginde reklam gazete ve dergilerin en blylk
gelirini olugturmaya baglamigtir. ABD’de ilk reklam ajansi 1842 yilinda Volney
Palmer tarafindan kurulmustur.

XIX. yuzylda Bati Dinyasi'nda sanayi devriminin sonuglarinin
alinmaya bagladigi bir dénem olmustur. Daha ¢ok Uretim ve daha ¢ok ticaret,
reklamcilik igin yeni pazarlarin dogmasina neden olmustur. Uretim ve
rekabetin artmasi reklamcilik sektériini de geligtirmistir. Basin sektériinde de
ayni dénem iginde gerek baski kalitesi, gerekse nitelik olarak Gnemli
asamalar gergeklesmistir. Okuyucu sayisinin artmasi reklam yoluyla
pazarlamayi vazgegilmez kilmigtir. Bu dénemde reklamlar, hi¢ taninmamisg
artinleri herkesce taninan driinler haline getirmigtir. Gtinimulzde bilinen bazi
uluslararasi markalar XIX. Y{zyilda yapilan reklamlarin Gr(intddr.

XX. yuzyila gelindiginde is bélimi ve uzmanlagmanin kesin gizgilerle
ayriimaya baglamasi, reklamciliin da bir sektér olarak ortaya g¢ikmasina
neden olmustur. Reklam ajanslarinin kurulmasi, ilk olarak bu yillarda
baglamistir. Reklam ajanslari bu yillarda reklam verenler ile gazete ve
dergiler arasinda komisyonculuk gérevi Gstlenmiglerdir. Reklam ajanslar
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tarafindan satin alinan gazete ya da dergi sayfalari bélimiler halinde reklam
verenlere bu dénemde satiimaya baglamigtir.”

Uzer’®, “6zel radyolarin ve sinemalarin 1920'li yillardan sonra
cogalmaya baglamasi ile birlikte ilk olarak ABD’'de daha sonralar da
Almanya’'da, Avusturya’da ve Fransa'da sesli ve gorinttlu reklamcilik ¢agi
baglamistir. Avrupa’da bugiin anladigimiz anlamda reklamciligin dogusu, Ug
etkene baglanabilir. Bunlar;

1- Gorsel- isitsel teknolojilerin gelismesi,

2- Kitle tretim ve tiketim toplumunu yaratan bir iktisadi diizenin kurulmasi,

3- Bu yeni meslegin belli bagh ilkelerini belileyen ABD ile iligkilerin
yayginlagmasidir.

lkinci diinya savasi yillarinda televizyon adi verilen yeni bir reklam
medyasi daha giindeme geimigtir. Bu ara¢ glinimuziin en etkili kitle iletigim
arac olarak nitelendirilen televizyon reklam gelirlerinden en blyik payi alir
duruma gelmistir.”

4.3 ULKEMIZDE REKLAMCILIK

Ulkemizde reklamciliin gelisimi kitle iletisim araglari ve teknolojilerin
gelisimine bagh olarak gerceklesmistir. Uzere gére’' “1831 yilinda yayin
hayatina giren Takvim-i Vakayi Gazetesi’'ni 1840 yilinda Ceride-i Havadis ve
1860 yilinda Tecliman-i Ahval gazetesi izler. Fakat okuma yazma oraninin
azhg) ve gazetelerde kullanilan ve ¢ok kisi tarafindan anlasiimasi zor olan dili
nedeniyle ¢ok dlsik tiraja sahiptirler.

Gazetelerde ilk rastlanan reklamlar satillk ev,arsa ve kitap ilanlar
seklinde olmustur. lIk ticari amagl reklamlara Terciiman-i Ahval Gazetesi'nin

™ Kubilay UZER: a.g.e., s. 12.
" Kubilay UZER: a.g.e. ,s. 14.



59

1864 Dbaskisinda rastlanmaktadir.” Bunu izleyen yillarda gitgide
yayginlagsmigtir. Tasg'a gore’® “1908 yilinda Mesrutiyetin ilani ile Dbirlikte
6zgurlik ortaminin sonucu yayinlanan gazete ve dergi sayisindaki artiga
paralel olarak okuyucu sayisinda da hizli bir artig olmustur. Ik reklam ajans!
olan llanciik Kolektif Sirketi 1909 yilinda kurulmustur. Bu ajans ile birlikte
gergek anlamda profesyonel reklamcilik da tlkemizde baglamigtir. 1951
yilinda radyolarin reklam almaya baslamasiyla, Tlrkiye'de reklamcilik yeni
bir medyaya kavugmustur.”

Uzer™ “Turkiye'de reklamciligin kilttrel, ekonomik ve sosyal hayattaki
yeri ve ekonomik etkinligi, 1970 yilindan sonra giderek artan bir geligme
gostermistir. 1972 tarihinden sonra TRT televizyonunun reklam medyasi
olarak kullanilmaya baglanmasiyla sektdrel yapilanma ve buna bagl olarak
onemli gelismeler katedilmigtir.”

4.4 REKLAMIN AMACI

Daha 6nce de belirtildigi gibi, reklamiar araciligi ile tiketicilerin satin
alma guduleri harekete gegiriimektedir. Belirli bir mala kargi olan talep
yikseltilerek, satiglarin artmasi saglanmaktadir. Reklam, kisa dénemde fiyat
degismelerinden talebin etkilenmemesini saglayarak markaya karsi bir
bagimliik yaratlmasi amaglanmaktadir. Ayrica reklamlar aracilarin rahat
caligmalarina da yardimci olmaktadir. Reklam ile igletmelerin tam kapasitede
caligmalari saglanarak, birim maliyetlerde bir digme ile yliksek oranda
rantabiliteye ulasilabilmektedir.

Topuzlu'ya gore™, “uzun reklam kampanyalar yoluyla kalite garantisi
verilebilmektedir. Reklamlar toplum yasam standardinin yiikselmesini
saglayabilecektir. Tanitimi yapilan mal araci igletmeler bulundurmak

2 Oktay TAS, T.Z.SAHIM: a.g.e., 5.10.
” Kubilay UZER: a.g.e., s.14. )
7 Faik K. TOPUZLU: “Reklam Uzerine” izmir Ticaret Odas1 Dergisi, (Subat-1986), 5.22.
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isteyeceklerdir. Isletme personeli reklamlar araciligiyla daha cok galigmaya
tesvik edilebilecektir. Isletme igin taninmig olmanin etkisiyle kredi olanakiari
ylkselecektir.” Onyargilar, yanlig ve olumsuz izlenimler reklamlar araciligiyla
diizeltilebilecektir. Mucuk’a gére”®,Yeni mamiil reklamla pazara sunulabilecek
veya yeni pazar bélumierine girmek reklamia saglanabilecektir. Firma ve
malin o6zellikleri anlatilarak, saticilara yardimci olunabilecektir. Reklam
aracllifiyla tuketiciler de egitilebilecektir.”

Reklamin amaci, igletmeden isletmeye farklilikiar da géstermektedir.
Kimi firmalar, satiglar artirmak igin reklam yaparken, kimileri de iyi bir firma
imaji yaratmak amaciyla reklama ydnelmektedirler.

Kotlera goére’® “insanlar yillardan beri reklam amacini tanimlamaya
caligmaktadir. Martin Mayer, “Medison Bulvar” isimli yapitinda; “Reklamin
pazar yerinde ne yaptigini yalniz cok ylrekli ya da c¢ok bilgisiz kisi
soyleyebilir’ demekte bu konudaki kuskusunu agiklamaktadir. Yine de
reklamin ne yapmasi gerektigi konusu oldukga agiktir. Genel bir ifadeyle
reklamin, satiglar veya karlan ylikseltmek amaciyla yapildigi ileri sardlebilir.
Ancak bagli bagina reklam her zaman satiglarda artig yaratamaz. Cinka alici
Uzerinde etki eden tek gli¢ reklam degildir.

Daha 6zel anlamda reklamin amaci, firmanin sundugu mal ve
hizmetlere karsi muhtemel alicilarin daha olumlu davranmasini saglamaktir.
Alicilara gerekli olan bilgiler sunularak onlarin istekleri degistiriimeye
caligilarak ve belirli bir ortakhigin mallarini tercih etme nedenlerini dngdrmek
suretiyle reklam, amacina ulagmaya galigir.”

Secim'e gore”’ “lietisim agisindan reklamin iglevi, séz konusu mal,
hizmet ya da distnce ile ilgili mesajlarin, hedef kitle igerisinde yaylimasini ve

75 {smet MUCUK: Modern Isletmecilik, (Istanbul-1989), 5.234.
76 philip KOTLER: a.g.e., 5.231.
7 Hikmet SECIM: “Reklammn Islevleri”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, (Kasim-Aralik, 1987), s.34.
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hatilanmasini saglamaktir. Bu baglamda reklamla ulastirlan mesajlarin
yayllma ve hatirlanma oranlarinin yiiksekligi él¢tisinde satiglara katkinin da
ylikselecegi varsayllmaktadir. Boylelikle reklamin satiglan yikseltmek
fonksiyonu ile iletigim fonksiyonu birbirini butlinleyen bir sire¢ igerisinde
biraraya getiriimis olmaktadir.”

4.5 REKLAM CESITLERI

Gunumizde  yapilmakta  olan reklamlar, cesitli acilardan

siniflandirilabilir. Tekin’e gére”™ *

reklami yapan ac¢isindan reklamlar; Uretici
reklami, araci reklami, hizmet ileten reklam olarak siniflandiriimaktadir.
Isletmeler reklami planlayip, uygulayabildigi gibi reklam ajasina da
yaptirabilirler. Reklamcilik derin bir uzmanlk bilgisini gerektirdiginde,
isletmelerin ¢ogu bu hizmeti Ustlenemez, kendi adina reklam ajanslarina

yaptiririar.

Hedef pazar agisindan reklamlar; tiketicilere yénelik reklam, aracilara
ybnelik reklam, (Ureticilere yénelik reklam olarak siniflandiriimaktadir.
Tiketicilere ydnelik reklam tlketici reklami, aracilar ve reticilere yoénelik
reklamlar ticari reklamdir. Tiketiciler kisisel veya ailevi gereksinimleri igin
aracllar satmak icin ve dreticiler de bagka mal ve hizmet Uretiminde
kullanmak igin mal ya da hizmet satin almaktadirlar.

Amagc acisindan reklamlar; birincil talep yaratma amaci giiden reklam
ve secici talep yaratma amaci giden reklamlar olarak siniflandirilabilir. Belirli
bir ismi; belirli bir markay! tagimayan, mala ya da mal grubuna kargi talep
yaratici reklama birincil talep yaratici reklam denir. Bu tir reklam tamamiyla
yeni olan ya da yasam sirecinin baglangig agsamalarinda bulunan mal igin
yapilmaktadir. Her firma kendi mallarina kargi talep yaratmak igin reklam

8 Mahmut TEKIN: Medyanin Tiiketici Davramslar Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama Y6netimi
Acisindan Onemi (Konya-1993), 5.23.
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yapiyorsa veya varolan pazar payini korumak amaci ile, hatirlatir nitelikte

reklam yapiyorsa bu segici talep yaratici reklamdir.

Beklenen etki agisindan reklamlar; dogrudan davranis yéneten reklam
ve dolayli davranig yaratan reklamlar olarak ikiye ayrilir. Eger, reklam etkisini
aninda gosteriyorsa bu dodrudan davranig yaratan reklam olarak tanimlanir.
Buna karsilik, etkisi daha sonradan ortaya ¢ikiyorsa bu dolayli reklamdir. lki
amaci birlikte saglayan tek reklam da yapilabilir.

Mesaj agisindan reklamlar; mal reklami ve kurumsal reklamdir. Mal
reklami malin 6zelliklerini tanitmayi amaglar. Kurumsal reklamda kurum igin
olumlu imaj olugturmaya caligilir.

Odeme acisindan reklamlar; bireysel reklam ve ortaklasa reklamdir.
Reklam giderlerini Uretici karsilayabilir, aracilar karsilayabilir veya ortaklasa
kargilanabilir. Ortaklagsa reklam giderlerini kargilama yatay ya da dikey
olabilir. Bazen uretici firmalar, Urettikleri Grinlere karsi birincil talep yaratmak
amaclyla, ortak bir reklam kampanyasina girerlerse yatayina ortaklasa
reklamdir. Araci ve igletme, reklam giderlerini ortaklara 6deyebilirler. Bu
takdirde dikeyine ortaklaga édeme sekli sézkonusu olur.

Cografi agidan reklamlar; yerel reklam ve ulusal reklam olarak
diusundlmektedir. Ulusal reklam, genellikle Ureticiler tarafindan yapiimaktadir.
Bir Ulkedeki tim pazar birimlerine yonelikiir. Yerel reklam ise g¢ogu kez
perakendeciler tarafindan yapilmaktadir. Yerel reklam, yalnizca bir llkenin

belli bir bélgesindeki pazar birimlerine yéneliktir.

Sosyal amacli reklamlar; toplum imaji icin kar amaci giiden veya
gutmeyen kuruluslar tarafindan belirli fikirlerin benimsenmesini saglamaya
dénaktar. “
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Karsilagtirmal reklamlar;Uray’'a gére’® “belirli bir malin ézelliklerini,
rakip mallar ile karsilagtiran reklamlardir. Ulkemizde yasal olarak bu tir
reklamlarin hazirlanmas: ve yayini mimkin degildir. Ancak kanitlanabilir
kargilatirmalara dayandigi sirece, bu tir reklamlarin haksiz rekabete konu
olmamasi, tiketici korunmasi agisindan blylk deger tasidigt géris olarak
ileri strdlebilir.”

Firma reklami; Garbetta gore®® “firma tanitimini amag edinen bir
reklamdir. Mamiil ya da marka reklamindan ve halkla iligkilerden daha genis
kapsamhdir. Bu tiir reklamlar firmanin kamuoyunda iyi bir etki birakmasini ve
firmanin tanitiimasini amaglar. Gevre sorunlari yaratan ya da kamuoyunun
tepkisini ceken sanayi dallarinda bu tir reklamlar firmanin giivenilir oldugunu
belirtmekte kullanilabilir.”

Satin alma noktasinda reklam; Harcara gore® “mamiillerin
perakendeciler tarafindan satisa sunuldugu ve tiketiciler tarafindan satin
alindigi yerde yapilan reklam faaliyetleridir. Satin alma noktasinda yapilan
reklam faaliyetleri gergekte satista 6ne siirme veya satista tutundurma olarak
adlandirilan faaliyetlerin kapsamina girmekte, birgok firma tarafindan reklam
faaliyetleri olarak nitelenmektedir.

Satig noktasinda yapilan reklam 6nemi iki temel nedene baglanabilir.
Bu iki temel nedenden birisi, perakendecilikte self servis sisteminin gelismesi,
digeri ise televizyondur. Ozellikie sipermarketierde ve departmanli
magazalarda self servis sisteminin gelismesi, perakendecilikte kisisel satigin
énemini azaltmisgtir.

" N.URAY, L.OZKALE, S.SEZGIN,F.ULEGIL: Pazarlama Stratejileri, (Istanbul -1991), 5.98.
% Thomas F. GARBETT: “Firma Reklami” Cev. Mehmet Alptekin, Anadolu Univ. iktisadi ve idari
Bil.Fak.Dergisi, (Cilt:1, Say1:2, Eskigehir-1983), s.133.
81 Talha HARCAR: “Satinalma Noktasinda Reklam”, Isletme iktisadi Enstitiisi Yonetim Dergisi,
(cilt:1, Sayi:1, 1990), s.8.
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Satis noktasinda yapilan reklam faaliyetleri; magaza icinde veya
disinda yapilan gesitli sergiler, belirli bir mamuli tanitim amaciyla yapilan
6zel vitrin dlzenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri,
magaza cikiglarinda kasalarin yayina konulan 6zel standlar, magaza iginde
cesitli yerlere asilan posterler veya mamullin ambalaji ile ilgili yapilan
diizenlemeler, magaza iginde belirli bir mamdile ilgili olarak yapilan anonslar
veya reklam spotlari gibi sesli bir takim faaliyetler, magazalara konulan 6zel
raflar veya satigs makineleri olarak belirtilebilir.

Satig noktasinda reklamin amaci, satin alma karar silrecinin, haberdar
olma ihtiyag duyma, hatta bilgi edinme asamalarini ge¢mis, ancak
degerlendirme agamasinda takilmig bir tlketicinin kararinda etkili olan son bir

gorevi yerine getirmektir.

Medyanin tlketici Uzerinde etkisi olmaksizin, tek basina satig
noktasinda yapilan reklam faaliyetlerinin etkisi dilisiik olabilecektir. Ancak
bazi durumlarda satis noktasinda reklamin tek basina bir satin alma
davranig! olusturabildigi de sdylenebilir. Pazar yerine gelen bir tiketici satin
alma konusunda herhangi bir karari olmamasina karsin, o anda tim karar
verme slrecini gegerek satin aima davranigini gergeklestirebilecektir. “

Uluslararasi reklamcilik, bir igletmenin mallarinin ya da hizmetlerinin,
birden ¢ok dlkenin tiketicilerine  ulastirmak amaciyla yapilmaktadir.
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin artmis olmasi reklamcilik hizmeti ve
araglarinin da dinya c¢apinda yayginlagsmasini saglamigtir. Uluslararasi
pazarlamacinin degisik Ulkelere standart tanitim uygulayip, uygulamayacagi
cografya degil motivasyona baghdir.
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Farkli Ulkedeki insanlar, farkli nedenlerle ayni mal aliyorsa, farkli
reklamcilik uygulanir. Ancak pazar ayni etkiye cevap verecek bir pazarsa
reklami ve tanitimi degistirmeye gerek yoktur.®

4.6 TELEVIZYON

Televizyon sbézcuga, “tele” uzak “vizyon” ise g@goérinti anlamina
gelmektedir. Televizyon bir anlamda kendinden énce ¢ikan sinema, roman ve
resim gibi sanat dallarinin ortaklaga yarattigi bir eserdir.

“Televizyonun bulunugu gerek yayin olarak ses ve goérintiinin
aktarilmasina, gerekse bunu alacak 6zel araglarin yapiimasinda
emedi gegen pek ¢ok isim vardir. Televizyon tarihine gegmis belli
bagl isimler olarak May, Ni

simler May, 8:§>kow, Jenkins, Baird, Farnsworth,

Svorykin gibi adlar verilebilir.”

Televizyon ilk zamanlarda bir kitle iletisim araci olmaktan uzakti.
Cunkd, televizyon o zamanlar yeterince yaygin bir medya araci degildi. Fakat
bu durum fazla uzun stirmemis, 50'li yillarda gerekli yayginlik saglanmis ve
televizyon kitle iletisim araci olarak anilmaya baglanmistir.

Televizyon hayatimizin ¢gok 6nemli pargcasi haline gelmistir. Ginlik
yagantimizda tagidigi 6nem, belkide g¢odumuzun ik bakista
farkedemediginden daha fazladir. Daha ilk yayinlanmaya bagladig
dénemlerde bile televizyon insanlarin yagantisinda bir gok degisiklige sebep
olmustur.

Televizyon énemli bir enformasyon kaynagidir. Bunun i¢in insanlarin
distnceleri ile hareketlerini 6nemli éiglide etkilemektedir.

Televizyon iletisimi ve yayinlarinin izleyiciler (zerinde etkilerini
belirleyen ana kurallar asagidaki gibi ifade edilebilir:

8 flhan CEMALCILAR: Pazarlama (A.O.F.Ders Kitabi, Eskisehir —1993), s. 306.
8 Aysel AZIZ: a.ge.,s. 17.
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“1- Televizyonda ne kadar fazla tekrar yapilirsa ve alternatif kaynaklar ne
kadar az veya eksikse, izleyiciler Uizerinde etkisi o kadar fazla olacaktir.

2- Televizyondan kaynaklanan mesaj toplumda yagayan beklenti gelenek
gorenek ve inanglarla ne kadar uyumluysa o kadar fazla kabul gérecek
ve etkili olacaktir.

3-Televizyonun énceden belirlenmig fikirlerde ve inanglarda degisikliklere
neden olmasi, ancak bu fikirlerin az bilinen, ¢ok fazla dokunulmayan ve
alicinin inandi§t degerler sisteminin merkezinde yer almayan
olanaklarda olmasi durumunda bir dereceye kadar mimkUnddr.
Insanlarin kendileri icin ¢ok 6nemli konularda 6nceden inanmig
olduklar fikirlerin sadece televizyonun etkisiyle degistiriimesi ¢ok
zordur.

4- Yayinlanan mesajin kaynaginin gtvenilirligi ile konusunda bilgi sahibi
oldudu ve tarafsizhigina inandigr durumlarda, hatta glg¢ sahibi olmasi
durumunda ve alicilarin bu kaynakla kendileri arasinda
dzdeslestirmeler yapabiledikleri nispette etkisi de fazla olacaktir.

5- Televizyon iletisiminin etkisi, igcinde yaganilan toplumsal durumun veya
belirli sosyal gruplari mesajm iletiimesinde arabuluculuk etmesi halinde
etki daha fazla olacaktir.”®

Giiniimizde insanlar televizyonu bir gereksinim haline getirmiglerdir.

Bunun nedenini gesitli intiyaglarini televizyondan gidermelerine baglayabiliriz.

insanlarin televizyon izlerken karsilayabildikleri bazi kigise! ihtiyaclari Ug

genel kategoriye ayirmigtir.

1- Insanlar iginde yasadiklari sosyal ¢evreyi anlama ihtiyaci,

2- Bu gevrenin iginde manali ve ayni zamanda etkili olarak yagayabilmek
ihtiyaci,

3- Gunluk problemlerden, baskilardan ve stresten uzaklagmak ve hagah
bile olsa farkli bir ortamda rahatlama ve degisiklik yagama ihtiyaci.

Insanlari televizyon seyretmeye yonelten veya televizyon seyrederken
tatmin etme olana§ bulduklari psikolojik ihtiyaglarin géyle gruplandir-
miglardir:

8 Emin TURAN: Medyanin Siyasi Hayata Etkileri (Istanbul-1994), 5.74.
% Emin TURAN: a.g.e. 5.102.
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“1- Ogrenme istedi : Bilgi edinme ve gevresindeki olaylar anlama ihtiyaci.

2- Duygusal ihtiyaglar: Duygusal ve estetik olaylar yasama ihtiyaci,
arkadagliga ve giizele ydnelme duygusu.

3- Kisisel butlinlegme ihtiyaci: Ozguven, istikrar ve statd ihtiyac.

4- Toplumsal batiinlegsme ihtiyaci: Aile, arkadaglari ve toplumia iligkileri
giclendirme ihtiyaci.

5- Stresten kurtulma ihtiyaci: Baskidan kagma ve farkli bir geyle ugragma
ihtiyaci.” %

Bu teoriye gére insanlar yukarida goérilen ihtiyaglara cevap vermesi
sebebiyle televizyona ve hatta genel olarak medyaya bagimlidir. Televizyon
modern toplumlarda bireyle toplum arasindaki bir aracilik rol GUstlenmistir.

4.7 TELEVIZYONUN TOPLUMSAL iSLEVLERI

Gorsel ve igitsel medya araci olan televizyon kamusal igleviere
sahiptir. Bu iglevleri yerine getirmekle yukimlitddr. Televizyonun toplumsal
islevleri yazili basinda ve radyoda oldugu gibi ayni ézellikler dogrultusunda
gerceklesir. Fakat gok yaygin ve fazla kullanildig igin televizyonun toplumsal
iglevieri daha hassas bir durum arzetmektedir. Bu baglamda, haber verme,
edlendirme, egitim, mal ve hizmetlerin tamtimi ve kamuoyu yaratma
televizyonun toplumsal islevleri iginde yer alir.

“Toplumda dolagsan enformasyonun en disik halk
katmanlarina kadar yayilmasini saglayan iki blyik gelismenin
biri radyo digeri televizyondur. Elektronik medya cesidi olan bu
iki medya, iletisimi cok kolaylastirmigtir.”®’

Bir bilgi araci olarak televizyon haberlerinin ¢ok sayida insan
tarafindan izlenmeye baglanmasi, izleyicilerin diger medya turleriyle olan
iligkisini azaitmigtir. Bu gin dinyada yasayan yiz milyonlarca insan igin
televizyon haberleri birincil ve hatta bir gogu icin de tek sosyal ve siyasal
haber kaynagi konumunda gelmistir.

% Emin TURAN: a.g.e., s.103.
8 Emin TURAN: a.ge., s.103.
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Televizyon, haber verme iglevini gogu zaman canli olarak yayinlanan
haber biiltenleri ve haber programlari ile yerine getirir. Televizyonun bu
énemli islevi yerine getirirken tarafsiz olmali olaylari saptirmadan gergege
uygun bir bigimde ekrana yansitmall ve gergcek digi haberler vermekten
kaginmalidir. Haber biiltenlerinde, yurt igi ve yurt digindaki siyasi, ekonomik,

sosyal, spor ve sanat olaylari ile ilgili haberler ve hava durumu verilir.

Eglendirme islevi dijer medya ttirlerinde oldugu gibi televizyonun da
en onemli islevidir. Ozellikle ticari televizyonlar bu konu {zerinde
yogunlasmiglardir. Yapmis olduklari hemen hemen tlim programlarin igine
eglenceyi katma egilimindedirler. Ornegin: Anahaber programlarinda,
magazin haberlerinin yogun olarak iglenmesi bu duruma bir 6rnek teskil
etmektedir. Televizyon eglendirme islevini yapmis oldugu cesitli program
tirleri ile gerceklestirmektedir. Bunlara 6rnek olarak, yarigma programlari
glldari programiari, talk showlar, mizik programlari, sinemalar ve cesitli
dizileri verebiliriz.

Televizyonun eglendirme islevi maddi yonden yetersiz veya sehir
merkezinden uzak oturan, sosyal yasantisi sinirli insanlar igin eglendirici bir
aragtir. Tiyatro, konser, spor gibi sosyal etkinlikleri ¢esitli nedenlerden dolay!
takip etme ve yapma firsati olmayanlar igin televizyon bu etkinlikleri
izleyicilerin éniine getirir.

Televizyonda haber ve edlendirme iglevlerinden sonra bir diger iglev,
izleyenleri egitmektir. “Ulusal kalkinmalarini tamamlayamamig Ulkelerde
radyo ve televizyonun egitim araci olarak kullaniimasi, son yillarin en etkin
egitim ydntemi olarak kabul edilmektedir.®® Yapilan programlar araciigiyla
izleyiciler bilgilendirmektedir.

Televizyonun bir bagka toplumsal islevi ise mal ve hizmetlerin
tanitimindir.

8 J M. CHARON: Medya Dilnyasi, (istanbul: 1992), 5.38.
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Reklam, televizyonun en 6nemli gelir kaynagidir. Bu yizden reklam
sektort televizyon kanallarinin finans kaynagidir. Parasini 6deyerek iletigim
aracglarini kiralayan reklam verenler, kiralama siresi iginde Grinini
satabilmek amaciyla faaliyette bulunur. Bu faaliyeti en etkin bigimde
gerceklestiren arag televizyondur.

Urintnd tanitabilmek igin higbir fedakarliktan gekinmeyen (retici,
artnind satacadl hedef kitleyi aragtirir. Gerekli bilgiye sahip olunca da
televizyonun gticint de arkasina alarak bir gti¢ olugturur. Bu kolektif gii¢
bireyi tek bagina yakalar. Dolayisi ile bu kargilagma her ne kadar birebir
kargilagma gibi gortliyorsa da aslinda birebir ve adaletli bir kargilagma
degildir. Reklam ajansi tiiketicinin dikkatini c¢ekebilmek ve reklami
izletebilmek igin en akla gelmedik yollara bagvurmaktadir

Reklamda, sirekliik ve tekrar, o malin veya hizmetin zihinde
yerlesmesini, reklamin ve Uriintin daha iyi hatilanmasini saglar. Bu konuda
Hitler'in su s6zi dikkat gekicidir. “Mimkin oldugu kadar blydk bir yalan
sdyle, bu yalani sik sik tekrarla, halkin blyilk bir kisminin sana inandigini

gdreceksin.”®

Reklam vyayini ne kadar ¢ok tekrar edilirse , hatirlama ve
tanima orani o kadar artar. Reklamin dogru ve ayni zamanda gtlincel olmasi
ve sikga tekrar edilmesi, satiglarin artmasini saglayan énemli faktdrierden
biridir.

Medya, toplumda sorunlar ve hedeflere iligkin bir dncelikler sirasi
olugturur . Bu durum gindemi belirlemek olarak isimlendirilebilir. Gindemi
belilemede en etkin iletisim araci televizyondur. Izleyici, televizyon
sayesinde sadece toplumu ilgilendiren konularin neler oldugunu degil,
televizyonun verdigi vurgudan hareketle bir sorun veya konuya ne kadar
6nem verecedini de &grenir. Bu da izleyiciler arasinda kamuoyu olarak

bilinen olgunun olugumunu saglar.

¥ yalgin CETINKAYA: a.g.e., 5.39.



V. BOLOM

TELEVIZYON REKLAMLARININ KADIN TUKETICILER UZERINDEKI
ETKISINE ILISKIN ARASTIRMA

Bu bélimde televizyon reklamlarinin kadin tiketiciler UGzerindeki
etkisini belirlemek amaciyla anket yoluyla toplanan verilere iligkin bulgular ile
kiiguik bir grup kadin denegin televizyonda yayinlanan deterjan reklamlarina
karsi verdikleri tepkilere iligkin alimlama incelemesi, ayrica deterjan
reklamlarinin igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.

5.1 ANKET UYGUNANAN DENEKLERIN GENEL OZELLIKLERI
Bu boélimde ankete katilan kadin deneklere ait yas, meslek, 6grenim
durumu, medeni hali, aylik geliri ve bu gelirin kullaniminda 6ncelik sirasini

gosteren tablolar yer almaktadir.

Boylelikle, s6z konusu faktbrlerin tiketim ve tlketim sirasindaki
tercihlerde nasil bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikariimis olacaktir.

Tablo 1: Deneklerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

't Birikimli
Yas Frekans | Yizde Yizde

-29 20 20,0 20,0
30-37 28 28,0 48,0
38-45 29 29,0 77,0

46- 23 23,0 100,0
Toplam 100 100,0

Tablo 1'de, yas 6zelligi ydninden denekler “gengler”, “orta yaslilar” ve
"yaglilar” olarak (¢ genel kiimede toplandiginda; yag dagiliminin % 57 oranla
“orta yaglilar” da yogunlagti§i géruimektedir. Bunu % 23 ile “yaslilar”, % 20
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ile “gengler” kimeleri izlemektedir. Yag dagiliminda yaslilarin sayisal azlig,
ankete katiimak istemeyislerinden kaynaklanmaktadir.

Tablo 2: Deneklerin Meslek Gruplahna Gore Dagilimi

Gegerli | Birikimli
Meslek Gruplan | Frekans | Yizde Yiizde Yiize
Ev Hanimi 47 47,0 47,0 47.0
Memur 50 50,0 50,0 97,0
Isci 2 2,0 2,0 99,0
Emekli 1 1,0 1,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 2'de, anket uygulanan deneklerin % 53’Uni ¢alisan kadinlar, %
47'sini ise ev hanimi olusturmaktadir. Meslek gruplarina gore tiketim
tercihlerinde farklilik gortilmektedir.

Tablo 3 :Deneklerin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Gegerli | Birikimli
igrenim Durumu | Frekans | Y(zde | Ylzde | Y(ze
likokul 35 35,0 35,0 35,0
Ortaokul 4 4,0 4,0 39,0
Lise 23 23,0 23,0 62,0
Universite 38 38,0 | 38,0 | 100,0

Toplam| 100 100,0 | 100,0

Tablo 3'te, anket uygulanan deneklerin egitim durumuyla ilgili bilgiler
vermektedir. Ankete katilan tiiketici kadinlarin %38'i tUniversite, % 35'i ilkokul,
% 23U lise, % 4’0 ise ortaokul mezunudur. Bu agidan denekler gesitli
alternatifleri degerlendirme yetenegine sahip bulunmaktadir.

Tablo 4: Deneklerin Medeni Durumuna Gére Dagihimi

Gegerli | Birikimli
Medeni Durumu | Frekans | Yizde Yizde Yize
Evli 69 69,0 69,0 69,0
Bekar 26 26,0 26,0 95,0
Dul 5 5,0 5,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0
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Tablo 4'te, anket sorularina cevap veren tiiketicilerin; % 69’unun evli,
% 26'sinin bekar, % 5'inin ise dul oldugu belirlenmigtir.

Tablo 5 :Deneklerin Aylik Gelirlerine Gére Dagilimi

Gegerli | Birikimli
Aylik Gelir Frekans | Yuzde | Yazde | Yize
100-150 milyon 36 36,0 | 36,0 36,0
151-250 milyon 33 33,0 | 33,0 69,0
251-350 milyon 20 20,0 20,0 89,0
351 milyon ve (st 1 11,0 11,0 100,0
Toplam| 100 100,0 | 100,0

Tablo 5'te, tuketicilerin gelir diizeylerinin satinalma tercihleri Gizerinde
bilytik bir etkisi vardir. Ankete katilan kadin tketicilerin, %.36 ‘st 100-150
milyon, % 33 ‘0 151-250 milyon, % 20'si 251-350 milyon ve % 11'i ise 351
milyon ve Ustl gelire sahiptir.

Tablo 6 :Harcamada Saghgin Oncelik Sirasina Gére Dagilimi

Harcamada Gegerli | Birikimli
Sagligin Oncelik | Frekans | Yizde Yuzde Yuze
Sirasi
1 6 6,0 6,0 6,0
2 25 25,0 25,0 31,0
3 15 15,0 15,0 46,0
4 30 30,0 30,0 76,0
5 24 24,0 24,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 6'da, ankete

katilan kadin tuketicilerin aylik harcamalarinda

saghgin %30’ la 4'lUncl sirada yer aldidi belirlenmistir.

Tablo 7: Harcamada Yiyecegin Oncelik Sirasina Gére Dagilimi

Harcamada Gegerli | Birkimli
Yiyecegin Oncelik | Frekans | Ydzde Yizde Yiize
Sirasi
1 90 90,0 90,0 90,0
2 3 3,0 3,0 93,0 ;
3 6 6,0 6,0 99,0
4 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0
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Tablo 7'de, aylik gelirinin kullaniminda yiyecegin 1. sirada yer aldigini

belirten kadin tiketicilerin oranit % 90’ dir.
Buradan da kisith gelire sahip olan denek kadin tiketicilerin

gelirlerinin baytik bir kismini yiyecek igin kullandiklari séylenebilir.

Tablo 8: Harcamada Giyecegin Oncelik Sirasina Gére Dagiimi

Harcamada Gegerli | Birikimli
Giyecegin Oncelik | Frekans | Ylzde Yizde Yiize
Sirasi
2 12 12,0 12,0 12,0
3 26 26,0 26,0 38,0
4 30 30,0 30,0 68,0
5 32 32,0 32,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 8'de, harcamada giyecedin 5. sirada 6nemli oldugunu belirten,
32 (% 32), 4. sirada dnemli oldugunu belirten, 30 (% 30), 3. sirada onemli
oldugunu belirten, 26 (%26), 2. sirada 6nemli oldugunu belirten 12 (%12,0)

denek vardir.

Tablo 9: Harcamada Temizligin Oncelik Sirasina Gére Dagilimi

Harcamada Gegerli | Birikimli
Temizlik Malzemelerinin| Frekans Yizde Yuzde Yiize
Oncelik Sirast

2 45 45,0 45,0 45,0

3 24 24,0 24,0 69,0

4 20 20,0 20,0 89,0

5 11 11,0 11,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 9'da, deneklerin aylik gelirlerinde temizlik malzemesinin alimi ve

6nem sirasi belirlenmigtir.

Buna gére deneklerin % 45'i temizlik malzemesinin alimina 2. sirada

6nem verdigi belilenmistir.
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Tablo 10: Harcamada Egitimin Oncelik Sirasina Gére Dagilimi

Harcamada Gegerli | Birikimli
Egitimin Oncelik | Frekans | Yuzde Yizde Yize
Sirasi '
1 4 4,0 4,0 4,0
2 15 15,0 15,0 19,0
3 29 29,0 29,0 48,0
4 19 19,0 19,0 67,0
5 33 33,0 33,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 10'da, kadin deneklerin % 33'Unln aylik gelirleri kullaniminda
egitimin 5. sirada yeraldigini,% 29'u 3. sirada yeraldigini, %19'u 4 sirada

yeraldigini, % 15'i ise 2 sirada yeraldi§ini belirtmislerdir.

5.1.1 Anket Uygulanan Deneklerde Televizyon izleme Aligkanliklar ve

Deterjan Reklamiarina Yonelik Bulgular

Tablo 11: Deneklerin Televizyon izleme Durumuna Gére Dagilimi

Televizyon Gegerli | Birikimli
izleme Durumu Frekans | Yizde Yiizde Yize
Izliyor 62 62,0 62,0 62,0
Bazen izliyor 38 38,0 38,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 11'de, ankete kat||a‘n 100 kadin tuketicinin % 62’sinin

televizyonu dizenli olarak izIedikIeri, % 38'inin ise bazen izledikleri

belirlenmistir.
Bu durumda tiiketicilerin biylk bir gogunlugu televizyon izlemektedir.

Tablo 12: Deneklerin Giinde Televizyon izleme Siiresine Gére Dagilim

Televizyon Gegerli | Birikimli
Izleme Siresi Frekans | Ylzde Yizde Yiize
1 saatten az 12 12,0 12,0 12,0
1-2 saat 23 23,0 23,0 35,0
2-3 saat 36 36,0 36,0 71,0
3 saatten fazla 29 29,0 29,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0
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Tablo 12'de, bir izleme slresini

gdstermektedir. Tabloya gore en gok izleme siiresi % 36'hk oranla 2-3 saattir.

gln icerisinde televizyon
1 saatten az izleyenlerin orani ise sadece %12 dir.

Buradan da deneklerin bilyiik bir bélimiinun televizyon kargisinda 1
saatten fazla bir siire gegirdigi gérilmektedir.

Tablo 13: Deneklerin Televizyon Reklamlarini izleme Durumuna Gére Dagihimi

Televizyon Reklamlarini Gegerli | Birikimli
Izleme Durumu Frekans | Yiizde Yizde Yiize
[zliyor 27 27,0 27,0 27,0
Izlemiyor 6 6,0 6,0 33,0
Bazen Izliyor 67 67,0 67,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 13'e gore, deneklerin % 67'si televizyon reklamlarini bazen
izledi§i, % 27'si televizyon reklamlarini izledigi, % 6'si ise televizyon

reklamlarini izlemedigi gérilmektedir.

Tablo 14: Deneklerin Televizyon Reklamlanni izleme Sebebine Goére Dagilimi

Televizyon Reklamlarin Gegerli | Birikimli
Izleme Sebebi Frekans | Yizde Yiizde Yiize
Program arasina girdigi icin 79 79,0 79,0 79,0
Urain hakkinda bilgi edinmek igin 11 11,0 11,0 90,0
Sevdigi icin 9 9,0 9,0 99,0
Kanal degistirmeyi sevmedigi icin 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0
Tablo 14'de, deneklerin televizyon reklamlarini izleme sebebi

aragtinlmigtir. Buna goére deneklerin % 79'unun, reklamlari program arasina
girdigi icin izledikleri belirlenmigtir.



Tablo 15: Televizyon Kanalim Sik Degistirme Durumuna Gdre Dagilhimi

Televizyon Kanalini Gegerli | Birikimli
Sik Degistirme Frekans | Yuzde Yiizde Yize
Durumu
Degistiriyor 61 61,0 61,0 61,0
Degistirmiyor 1 1,0 1,0 62,0
Bazen degistiriyor 38 38,0 38,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0
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Tablo 15'de, anket sorularini cevaplandiran tiketicilerin % 61

televizyon kanalarini degigtirdigini, % 38 ise bazen degistirdigini belirtmistir.

Tablo 16: Televizyon Kanalini1 Sik Degigtirme Sebebine Gére Dagilimi

Televizyon Kanalini Gegerli | Birikimli
Sik Degistirme Frekans | Yizde Yizde Yize
Sebebi
Reklamiar izlememek igin 33 33,0 33,0 33,0
Bagka TV .kanallarindaki 49 49,0 49,0 82,0
programi takip etmek igin
Devamli ayni TV.kanalini 18 18,0 18,0 100,0
izlemekten sikildigi igin
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo

reklamlari izZlememek icin oldugu belirlenmistir.

Tablo 17: En Gok Dikkati Geken Televizyon Reklamlarina Gére Dagilimi

En Cok Dikkati Ceken Gegerli | Birikimli
Televizyon Reklamlari Frekans | Ylzde Yizde Yiize
Kozmetik reklamlan 10 10,0 10,0 10,0
Temizlik malzemesi reklam. 16 16,0 16,0 26,0
Yiyecek-lgecek reklamlari 31 31,0 31,0 57,0
Banka reklamlari 39 39,0 39,0 96,0
Gazete reklamlar 4 4,0 4,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

16'da, 100 denekten 49'nun (% 49) sik kanal degistirme

nedenlerinin bagka kanallardaki programlar takip etmek, 33'niin (% 33) ise
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Tablo 17'de, en ¢ok dikkati ceken televizyon reklamlari iginde, 39
(% 39) kadin tiiketici bankalar ait reklamlar oldugunu belirtmigtir.

Banka reklamlarinin ilgi gekmesinin nedeni ise komik, orjinal ve mini
dizi seklinde iglenmesidir. Bunu % 31 ile yiyecek ve igecek reklamlari takip
etmekte, temizlik malzemeleri reklamlari ise % 16'lik bir oranla dikkati

cekmektedir.

Tablo 18:Deneklerin Hatirladiklar Televizyon Reklamlarina Gére Dagilimi

Hatirlanan Gecgerli | Birikimli
Televizyon Rekiamlar Frekans | Yuzde Yizde Yaze
Temizlik malzemesi reklam. 17 17,0 20,5 20,5
Yiyecek-lgecek reklamlari 15 15,0 18,1 38,6
Banka reklamlari 40 40,0 48,2 86,7
Kozmetik trlnleri reklam. 3 3,0 3,6 90,4
Araba reklamlan 4,0 4,8 95,2
Beyaz egya reklamiari 1 1,0 1,2 96,2
Gazete reklamlari 3,0 3,6 100,0
Toplam 83 83,0 100,0
Sistem Kaybi 17 17,0
Toplam 100 100,0

Tablo 18'de, izlenen televizyon reklamlan arasindan en ¢ok hatirlanan
reklamlarin % 48.2 ‘lik oranla bankalara ait oldugu gértiimektedir.

Tablo 17 ve 18 birlikte degerlendirilecek olursa, anket uygulanan
deneklerin biiytk bir kisminin banka reklamlarini sevdikleri ve hatirladiklan

ortaya glkmaktadlf.

Tablo 19: Aligveris Sirasinda Oncelikle Etkilenilen Faktdrlere Gore Dagilimi

Aligveris Sirasinda Gegerli | Birikimli
Oncelikle Etkilenilen Frekans | Ylzde Yiizde Yize
Faktérler
Televizyon reklamiari 4 4,0 4,0 4,0
Satis merkezlerinde Orint 4 4,0 4.0 8,0
tanitmaya yonelik etkinlikler
Daha 6nceki deneyimler 76 76,0 76,0 84,0
Urtni kullananiarin tavsiyesi 9 9,0 9,0 93,0
Urdinle birlikte verilen hediyeler 7 7,0 7,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0




78

Anket uygulanan kadin tiiketicilerin aligveris sirasinda % 84'niin daha
dnce Urline ait deneyimlerinden yararlandig: belirlenmistir.

Tablo 20: Televizyon Reklamlarinin Gerekli Olup - Olmadigina iligkin Goriigler

Televizyon Reklamlannin Gegerli | Birikimli
Gerekli Olup Olmadidina Frekans | Yizde Yizde Yize
lligkin Gorusler
Cok gerekli 27 27,0 27,0 27,0
Olsa da olur, Olmasa da 58 58,0 58,0 85,0
Hig gerekli degil 15 15,0 15,0 100,0
Toplam|} 100 100,0 100,0

Tablo 20’'de, televizyon reklamlarinin gerekli olup olmadigi sorulan
deneklerin % 58'’i “olsa da olur, olmasa da” demiglerdir. Bunun nedeni ise;

tiiketimlerini intiyaglari dogrultusunda gergeklestirmelerdir.

Tablo 21: Reklamlarda Verilen Bilgilere Glivenme Durumu

Televizyon Reklamlarinda Gegerli | Birikimli
Verilen Bilgilere Glivenme Frekans | Yiizde Yizde Yilze
Durumu
Cok glveniyor 2,0 2,0 2,0
Giveniyor 1 1,0 1,0 3,0
Bazen gliveniyor,bazen giivenmiyor 73 73,0 73,0 76,0
Glvenmiyor 24 24,0 24,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 21°de, kadin tiketicilerin % 73’Gnin reklamlarda verilen bilgilere
bazen givendikleri belirlenmigtir. Reklamdan etkilenerek yaptiklan alig
veriglerden memnun kalmadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 22: Televizyon Reklamlarinda ik Defa izlenilen Bir Urlinii Denemeye Dair
Istek Duyma Durumu

Televizyon Reklamlarinda Gegerli | Birikimli
Ik Defa Izledigi Bir Uriint Denemeye | Frekans | Yizde | Yizde Yaze
Dair Istek Duyma Durumu
Istek duyuyor 8 8,0 8,0 8,0
Istek duymuyor 12 12,0 12,0 20,0
Bazen istek duyuyor 80 80,0 80,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0




Tablo 22'de, anket uygulanan deneklerin % 80'i
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televizyonlarda

goérdUkleri Griinti bazen denemek istediklerini belirtmiglerdir. Bu da televizyon

reklamlarinin tiketime buiytik bir etkisinin oldugunu géstermektedir.

Tablo 23: Televizyonda Reklami Yapilan bir Uriiniin Denenmesi Sonucu
Memnun Kalinmamasi Durumunda Ne Diigiiniildiigi

Reklami Yapilan Bir UrGinanin Gegerli | Birikimli
Denenmesi ve Memnun Kalinmamasi Frekans | Yuzde Yizde Yiize
Sonucunda Ne Distntlduga
O markaya giivenim kalmaz 52 52,0 52,0 52,0
Reklamlarin gergegi yansitmadigini 34 34,0 34,0 86,0
Kendimi kandiriimis hissederim 10 10,0 10,0 96,0
Reklamin iyi olup, k&t bir arant sattigini 1 1,0 1,0 97,0
Uzerinde durmam 1 1,0 1,0 98,0
Reklama inandidim igin pisman olurum 2 2,0 2,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 23'de, reklamlardan etkilenerek yapilan tiiketim sonucunda,

{riinden memnun kalmayan kadin tiketicilerin % 52’si o markaya giveninin

kalmadigini, % 34’0 ise reklamlarin gergekleri yansitmadigini belirtmiglerdir.

Tablo 24: Televizyon Reklamlarinda Gériilen Uriiniin Alinma Sebebi

Televizyon Reklamlarinda Gecgerli | Birikimli
Gorilen Urtiniin Alinma Frekans | Yiizde Yizde Yize
Sebebi
Reklamiarda tanitilan Griintn kullanim kolayhgi 32 32,0 32,0 32,0
Reklamlar marka imaji yarattidi igin 8 8,0 8,0 40,0
Urtintin etkilerini rektamlarda gortp inandigi igin 51 51,0 51,0 91,0
Urintn reklamini sevdigi igin 9 9,0 9,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 24'te, televizyon reklamiarinda gérilen Grinin neden alindigini

6grenmek amaciyla ydneltilen bu soruya, deneklerin % 571’i, Griinln etkisini

reklamlarda gérip inandigi igin, % 32'si ise reklamlarda tanitilan UrinG

kullanim kolayhg! nedeniyle aldiklarini belirtmiglerdir.
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Tablo 25: Reklamlardan Etkilenerek Yapilan Aligveriglerden Sonra Kargilagilan

Durum

Televizyon Reklamlarindan Gecerli | Birikimli
Etkilenerek Yapilan Aligveriglerden | Frekans | Yizde Yizde Ylze
Sonra Kargllagilan Durum
Memnun kaldim 7 7,0 7,0 7,0
Bekledigim etkiyi gérmedim 43 43,0 43,0 50,0
Fazla bir degigiklik gérmedim 50 50,0 50,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 25 ‘de, reklamdan etkilenerek yapilan aligveriglerden sonra %
50 oranindaki denek énceki kullandidi Griinle, reklam sonucu kullandigi trtin
arasinda fazla bir degisiklik gérmemesi, % 43’'Unin ise beklenen etkiyi
gbrmemesi, tiketici kadinlarnn

reklamlara karsi olan glvensizligini

aciklamaktadir.

Tablo 26: Reklamlardan Etkilenerek Alinan Uriinden Memnun Kalinmadig
Durumlarda Uriin Hakkinda Diigiiniilenler

Reklamlarindan Etkilenerek Gegerli | Birikimli
Yapilan Aligveriglerden Memnun | Frekans | Yizde Yiizde Yize
Kalinmadiginda Distnulenler

Bir daha o trtin(i almamay 59 59,0 59,0 59,0
Reklamlara gtivenilmeyecegini 37 37,0 37,0 97,0
Kandiriidigini 3 3,0 3,0 100,0

Toplam 99 99,0 99,0

Sistem kaybi 1 1,0 1,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 26'da, anket uygulanan kadin tiiketicilerin reklamdan etkilenerek
yapmis oldugu tliketimden memnun kalmadiklarinda % 59’u bir daha o Uriint
almamayi, % 37 si ise reklamlara guvenilmeyecegini disiinmektedir. % 37’lik
distince grubunun, triinden beklediklerini alamamasi ya da Uriniin ¢ok
abartili tanitimi sonucunda reklam sekt6riine givensizligi olusturmasi
bakimindan carpicidir.



Tablo 27:Camasir Deterjanlarinda Kullanilan Markalar

Camasir Deterjaninda Gegerli | Birikimli
Kullanilan Markalar | Frekans | Yuzde Yizde Yiize
Omo 45 45,0 45,0 45,0
Ariel 31 31,0 31,0 76,0
ABC 11 11,0 11,0 87,0
Alomatik 5 5,0 5,0 92,0
Persil 1 1,0 1,0 93,0
Tursil 3 3,0 3,0 96,0
Hesmatik 1 1,0 1,0 97,0
Rinsomatik 2 2,0 2,0 99,0
Test 1 1,0 1,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 27 de, piyasada bulunan 18 adet gamasir deterjanindan
hangisini kullandiklari sorusuna deneklerin verdigi cevaplardan; % 45’inin
Omomatik, % 31'inin ise Ariel kuIIand|§| belirlenmistir. Reklami en ¢ok
sevilen Alomatigi kullananlarin oraninin % 5 olmasi reklamin sevilmesinin

artintn tuketiminde etkili olmadiginin bir géstergesi olarak degerlendirilebilir.

Tablo 28: Deneklerin Sik Sik Gamasir Deterjani Degistirme Durumu

Camasir Deterjanini Gegerli | Birikimli
Sik Degistirme Frekans | Ylzde Yizde Yize
Durumu
Degistiriyor 5 5,0 5,0 5,0
Degistirmiyor 23 23,0 23,0 28,0
Bazen degistiriyor 72 72,0 72,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 28'de, anket uygulanan tiketici kadinlarin % 72'sinin sik
camasir deterjani degistirmekte oldugu belirlenmistir. Bunun nedeni ise tablo
29 da gérulmektedir.



Tablo 29: Deneklerin Camasir Deterjani Degigtirme Nedeni

Camagsir Deterjanini Gegerli | Birikimli
Sik Degistirme Frekans | Yizde Yizde Yize
Nedeni

Yeni Grhinleri denemek igin 38 38,0 39,6 39,6
Kullandigi markanin temizliginden 12 12,0 12,6 52,1
memnun oimadigi igin
Pahali oldugu igin 42 42,0 43,8 95,8
Aradi§i markayl bulamadigi igin 3,0 3,1 99,0
Farkli gamasirlarda farkl 1 1,0 1,0 100,0
grtnler kullanildig: igin

Toplam 96 96,0 100,0

Sistem kaybi 4 4,0
Toplam 100 100,0

Tablo 29'da, ¢amasir deterjanlarini degistirme nedeni sorulan
deneklerin % 43.8 pahali oldugu i¢in, % 39,6’s! ise yeni bir Grini denemek
icin oldugunu belirtmiglerdir. Denek kadinlarin simdiye kadar kendilerini

memnun eden Urinlerle karsilagmadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 30:GCamasir Deterjani Segiminde Reklamin Onem Siras)

Camasir Deterjani Gegerli | Birikimli
Seg¢imininde Reklamin | Frekans | Yuzde Yiizde Yiize
Onem Sirasi
2 1 1,0 1,0 1,0
3 12 12,0 12,0 13,0
4 86 86,0 86,0 99,0
5 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 30'da, c¢amasir deterjanlarinin sec¢iminde, deneklerin karar
vermesini saglayan degerler arasinda reklamin 4. sirada etkili oldugunu
belirten denek sayisi % 86’dir. Camasir deterjan segiminde reklamdan énce
kisisel deneyimler, fiyati ve tavsiyelerin etkili oldugu gérilmektedir.



Tablo 31: Gamasir Deterjani Segiminde Fiyatin Onem Sirasi

Camasir Deterjani Gegerli | Birikimli
Segimininde Fiyatin | Frekans | Ylzde Ylzde Yiize
Onem Sirasi
1 25 25,0 25,0 25,0
2 37 37,0 37,0 62,0
3 32 32,0 32,0 94,0
4 6 6,0 6,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0
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Tablo 31'de, 37 (% 37) kadin tiketici ¢amasir deterjani segiminde

fiyatin 2.derecede &nemli oldugunu belirtirken, 32'si (% 32) 3. derecede

énemli oldugunu, 25'i (% 25) ise 1.derecede 6nemli oldugunu belirtmistir.

Birinci derecede dénemli oldugunu belirten kadin deneklerin gelir diizeylerinin

disuk oldugu dustndimektedir.

Tablo 32: Gamagir Deterjani Segiminde Daha Onceki Deneyimlerin Onem

Sirasi
Camagir Deterjan Gegerli | Birikimli
Segimininde Deneyimlerin| Frekans | Ylzde Yiizde Yiize
Onem Sirasi

1 73 73,0 73,0 73,0

26 26,0 26,0 99,0

3 1 1,0 1,0 100,0

Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 32'de, tiiketimde kisisel deneyimlerin 1. sirada énemli oldugunu
belirten deneklerin orani % 73'tlr. Yine buradaki % 26'lik bir oranla 2. sirada

énemli oldugunu sdyleyen denekler igin diger énemli unsur ise deterjanin

fiyatidir.

Tablo 33: Gamasir Deterjan1 Segiminde Tavsiyelerin Onem Sirasi

Camasir Deterjani Gegerli | Birikimli
Secimininde Tavsiyelerin | Frekans | Yiizde Yiizde Yiize
Onem Sirasi
1 2 2,0 2,0 2,0
2 36 36,0 36,0 38,0
3 55 55,0 55,0 93,0
4 7 7,0 7,0 100,0
Toplamj 100 100,0 100,0
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Tablo 33'te, deterjan segiminde tavsiyenin 3. sirada % 55’lik bir 6neme
sahip oldugu belirlenmigtir. Tablo 31,32 ve 33 gortilecedi gibi ¢amasir
deterjaninin segiminde sirasiyla deneyim, fiyat ve tavsiyelerin etkili oldugu
belirlenmisgtir.

Tablo 34: Televizyon Reklamlarinda Gamasir Deterjanlarina Ait Reklamlarin
Dikkati Cekme Durumu

TV.Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklamlarinin Dikkati Frekans | Yuzde Yizde Yize
Gekme Durumu
Dikkat ¢ekiyor 31 31,0 31,0 31,0
Dikkat gekmiyor 22 22,0 22,0 53,0
Bazen dikkat ¢ekiyor 47 47,0 47,0 100,0
Toplamj 100 100,0 100,0

Tablo 34'te televizyon reklamlarinda gamasir deterjan reklamlarinin
“bazen dikkati ¢ektigi” ni séyleyenlerin orani % 47 dir. Bu tablodan da
genellikle deterjan reklamlarinin dikkati gekmedigi sonucu cikartilabilir.

Tablo 35: izlenilen Televizyon Reklamlarinda Akilda Kalan Deterjan Markasi

TV.Izlenilen Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklamlarindan Akiida | Frekans Yizde Yizde Yiize
Kalan Markalar
Omo 24 24,0 26,1 26,1
Alo 46 46,0 50,0 76,1
Ariel 13 13,0 14,1 90,2
ABC 1 1,0 1,1 91,3
Rinso 7 7,0 7,6 98,9
Persil 1 1,0 1,1 100,0
Toplam 92 92,0 100,0
Sistem kaybi 8 8,0
Toplam{ 100 100,0

Tablo 35'te, izlenilen televizyon reklamlan arasinda akilda kalan
deterjan markalan olarak 46 (% 46) denek Alomatik markasini belirtmigtir.
Reklami hatirlanmasi ve sevilmesine ragmen anket uygulanan deneklerin %
5'i Alomatik kullanmaktadir.
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Tablo 36: izlenilen Gamasir Deterjan Reklamlarinda Uriinii Tanitan Kiginin
Taninma Durumu

TV. Reklamlarinda Gegerli | Birikimli
Urtin( Tanitan Kisinin Frekans | Yizde Yuzde Yize
Taninma Durumu
Taniniyor 38 38,0 38,0 38,0
Taninmiyor 3 3,0 3,0 41,0
Bazen taniniyor 59 59,0 59,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 36'da, 59 (% 59) kadin tiketici izlenilen deterjan reklamlarinda

Grant sunan kigileri bazen tanidigini, 38’i (% 38) ise tanidigini belirtmistir.

Tablo 37: izlenilen Gamagir Deterjan Reklamlarinda Uriinii Tamttug: Hatirlanilan

Kigi
Camagsir Deterjan Gegerli | Birikimti
Reklamlarinda Urainu Frekans | Yuzde Yiizde Yiize
Tanittigi Hatirlanan Kisi
Mehmet Ali Erbil 81 81,0 82,7 82,7
Ayse Ozgln 10 10,0 10,2 92,9
Berna Lagin 4 4,0 41 96,9
Beyazit Ozturk 3 3,0 3,1 100,0
Toplam 98 98,0 100,0
Sistem kaybi 2 2,0
Toplam 100 100,0

Tablo 37’ izlenilen deterjan reklaminda Urtind tanitan kiginin Mehmet
Ali Erbil oldugunu belirten % 82.7 oraninda bir denek grubu vardir. Denekier
hangi yas grubunda olursa olsun Mehmet Ali Erbil’i
belirtmislerdir.

hatirladiklarini

Tablo 38: Uriinii Tamitan Kisinin HatlrlanmaS|ndaki Etkenler

Deterjan Reklamlarinda Gegerli | Birikimli
Urtini Tanitan Kiginin Frekans | Ylzde Yizde Yiize
Hatilanmasindaki Etkenler
Tanitan kiginin Gnltl biri oimasi 64 64,0 65,3 65,3
Tanitan Kiginin sevilen biri olmasi 17 17,0 17,3 82,7
Tanitan kiginin sevilmeyen biri olmasi 15 15,0 15,3 98,0
Tanttilan Grantin sevilen bir {irtin olmasi 1 1,0 1,0 99,0
Tanitilan Grinin reklaminin sevilmesi 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 98 98,0 100,0
Sistem kaybi 2 2,0
Toplam 100 100,0
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Tablo 38de, urtint tanitan kiginin hatirlanmasinda; 100 kadin
denekten 64’0 (% 64) tanitimlarda kullanilan kiginin Gnlt olmasi,17’si (% 17)
bu kisinin sevilen biri olmasi, 15'inin (%15) ise sevilmeyen biri oimasinin rol
oynadi§i belirtilmistir. Tanitimi yapan kiginin Unlu olmasinin yani sira sevilip,
sevilmemesi Grindn hatirlanmasini ve reklaminin izlenmesini biytk olgtde

etkilemektedir.

Tablo 39: izlenilen Gamasir Deterjan Reklamlarinin Sloganlarini Hatirlama

Durumu
Deterjan Reklam Gegerli | Birikimli
Sloganlarinin Frekans | Yuzde Yizde Yiize
Hatirlanma Durumu

Hatirliyor 12 12,0 12,1 12,1
Hatirlamiyor 43 43,0 43,4 55,6
Bazen hatirlaniyor 44 44,0 444 100,0

Toplam 99 99,0 100,0

Sistem kaybi 1 1,0
Toplam 100 100,0

Tablo 39'da, izlenilen deterjan reklamlarinin sloganlarinin % 44.4
oraninda bazen hatirlandigi belirlenmistir. Bu da televizyon reklamlarini

izZlemedigini soyleyen deneklerin farkinda olmadan sloganlarint bile

dgrendiklerini géstermektedir.

Tablo 40: Gamagsir Deterjanlarina Ait Hatirlanilan Sloganlar

Deterjan Reklamlarina Gegerli | Birikimli
Ait Hatirlanan Sloganlar Frekans | Yizde Yizde Yize
Dogruya dogru-derinlemesine temizlik 6 6,0 10,7 10,7
Farki fiyati-beyaz dtesi 26 26,0 46,4 57,1
Alomatikle karbeyazlii-temizligin guct 1 1,0 1,8 58,9
Iste karbeyazi, farki siz de géreceksiniz 3 3,0 5,4 64,3
Mintaxla canim mintaxla 1 1,0 1,8 66,1
Persil Supra iyi akgsamlar 2 2,0 3,6 69,6
Camasirdir kirlenir Omo'yla temizlenir 5 5,0 8,9 78,6
Alo evinizde paraniz cebinizde 3 3,0 5,4 83,9
Sdzde degil, dzde temizlik 7 7,0 12,5 96,4
ABC fark géremiyorum ya siz 1 1,0 1,8 98,2
Benim adim Beyaz rinsoyla bembeyaz 1 1,0 1,8 100,0
Toplam 56 56,0 100,0
Sistem kaybi 44 44,0
Toplam| 100 100,0
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Tablo 40'da, gamasir deterjanlarina ait hatirlanilan sloganlarin neler

oldugu sorusu yéneltilen deneklerin; % 26's! sloganlari, "farki fiyati” — “beyaz

otesi temizlik” seklinde belirtmiglerdir.

Tablo 41: izlenilen Gamasir Deterjan Reklamlarindan Hangisinin Sevildigi ve

Sevilme Nedeni

Deterjan Reklamlarindan Gegerli | Birikimli
Sevilenler ve Sevilme Nedeni Frekans | Yizde Yizde Yize
Alo; komik ve ilging oldugu igin 24 24,0 24,2 24,2
Rinsomatik; Beyaz ve yanindaki gocuk sevildigi i¢in 3 3.0 3,0 27,3
Ariel; Ayse Ozgun'n hali komik oldugu igin 9 9,0 9,1 36,4
Persil; ilging oldudu igin 2 2,0 2,0 38,4
Hes; kisa bir reklam oldugu igin 1 1,0 1,0 39,4
Fabuloso; muzigi ve reklami ilging oldudu igin 1 1,0 1,0 40,4
Higbiri 59 59,0 59,6 100,0
Toplam 99 99,0 100,0
Sistem kaybi 1 1,0
Toplam 100 100,0

Tablo 41'de, izledikleri deterjan reklamlarindan hangisinin sevildigi ve

nedeni sorulan deneklerin % 59'u higbiri, % 24’0 ise Alomatik reklamini
sevdigini séylemektedir. Gerekgesi ise; komik ve ilgingligi. Bu da gésteriyor ki
denekler: siradanhk ve sikintilardan kurtaracak reklamiar ilgisini gekiyor.
Urtinti almasa da denekler Alo reklamiyla anlik bir rahatlama duyuyor.

Bu tablolarda hangi gamasir deterjanlarin reklami oldugu
sorusuna deneklerin verdikleri cevaplar yer almaktadir.

Ankara’da bulunan market ve hipermarketlerde (Sok, Migros, Real,
Canerler) 1.1.1999 — 15.1.1999 tarihleri arasinda satilan ¢camasir deterjani
markalari arastiriimig 18 adet farkli gamasir deterjani oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya konu olan tarihler arasinda bu ¢amagir deterjanlarindan
yalnizca U¢ markanin (Omomatik tablet, Ariel ve Alomatik) reklaminin
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yayinlaniyor olmasinin hatirlanma oranini arttirdigr  gézlemlenmistir. Bu
arastirmanin sonucunda kadin deneklerinin baytk bir kisminin daha 6énceki
tarinlerde yayinlanan deterjan reklamlarini da hatirladiklari belirlenmigtir. Bu
da kadin tilketicilerin farkinda olmadan reklamlardan ne kadar etkilendiklerini

gostermektedir.

Tablo 42: “Ariel” Gamagir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina filigkin

Goriigler
"Ariel" Camagir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina | Frekans | Yizde Ylzde Yize
lligkin Gérusler
Yok 14 14,0 14,0 14,0
Var 86 86,0 86,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 42'de, “Ariel” marka gamagir deterjan reklami oldugunu belirten
86 denek vardir. Incelenen dénemde de (1.1.1999-15.1.1999) Arielmatik

reklaminin yayinlandigi géralmuastar.

Tablo 43: “Lovela” Camagsir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina iligkin

Goriigler
"Lovela" Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina | Frekans | Yiizde Yizde Yize
lligkin Gérugler
Yok 54 54,0 54,0 54,0
Var 46 46,0 46,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 43'de, “Lovela” gamagir deterjani reklaminin oimadigini belirten
% 54 kadin tiiketici, oldugunu belirten %46 kadin tiketici vardir.

Incelemeye konu olan dénemde Kanal D, Show TV, Star ve ATV
televizyon kanallarinin, 20.00-23.00 saatleri digindaki reklam kusaginda
“Lovela” marka gamasir yumusaticisinin reklaminin yayinlanmig olmasi
deneklerin yumusaticiyla, deterjani karigtirdigr digtndlmektedir.



Tablo 44: “Rinso” GCamasir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina fligkin

Goriigler
"Rinso" Gamasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Ylzde Yiizde Yiize
lligkin Gérusler
Yok 31 31,0 31,0 31,0
Var 69 69,0 69,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0
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Tablo 44'de, “Rinso” ¢amagir deterjani reklami oldugunu belirten 69

denek, olmadigini belirten 31 denek vardir.

Televizyon reklamlarinda yapilan incelemeler sonucunda “Rinso”
reklaminin tutundurma amagh bir dénemde yogun olarak yayinlanmig, daha
sonra reklam sayisi azaltimistir. Incelenen dénemde “Rinso” gamasir
deterjan reklamina rastlanmamigtir. Bu durumda hem “Rinso” camagir
deterjaninin oldugunu belirten, hem de olmadigini belirten her iki grup dogru

bir gézlemde bulunmusglardir.

Tablo 45: “Calgon” Gamasgir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina iligkin

Goriisler
"Calgon" Camagir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Yizde Yizde Yize
lligkin Gérusler
Yok 32 32,0 32,0 32,0
Var 68 68,0 68,0 100,0
Toplam|{ 100 100,0 100,0

Tablo 45'de, “Calgon” ¢amasir deterjan reklaminin oldugunu belirten
68, olmadigin belirten 32 denek vardir. “Calgon” reklami incelenen dénemde
glinde en fazla iki kez diizenli olarak yayinlanmakta, fakat “Calgon” gamagir
deterjani olarak degil, camagir deterjanlarina ilave gamasir makinelerinin

kireglenmesine kars! bir Griin olarak yer almaktadir.



Tablo 46: “Omo” Camasir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina lligkin

Goriigler
"Omo" Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Yizde Yizde Yilze
lligkin Gérusler
Yok 14 14,0 14,0 14,0
Var 86 86,0 86,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 46'da, “Omo” gcamasir deterjan reklami oldugunu belirten 86
denek vardir. Omo gamasir deterjanin her dénem reklami oldugu, Urlinde
yapilan yeniliklerle birlikte reklam sayisinin da arttigi gériimektedir.

Tablo 47: “ABC” Gamasir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina filigkin

Goriigler
"ABC" Camasgir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Yizde Yizde Yize
lligkin Gérusler
Yok 59 59,0 59,0 59,0
Var 41 41,0 41,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 47°de, “ABC” camasir deterjan reklaminin oldugunu belirten 41,
olmadigini beliten 59 denek vardir. Incelenen dénemde “ABC” marka
camasir deterjan reklami olmamasina ragmen daha o&nceki dénemlerde
reklami vardir. Marka tanitimina baglandidi ddénemlerde yodun olarak

reklami “ABC” daha

yapilan ¢amasir deterjan  reklami sonra

yayinlanmamigtir.

Tablo 48: “Mintax” Gamagir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina iligkin

Goriigler
"Mintax" Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Yuzde Yiizde Yize
lligkin Gorusler
Yok 93 93,0 93,0 93,0
Var 7 7,0 7,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0
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Tablo 48'de, “Mintax” gamasir deterjan reklaminin olmadigini belirten
93 denek vardir. Oldugunu belirten 7 denegin ise bir dénem reklami yapilan

“Mintax” bulagik deterjani ile kanstirdigi distnilmektedir.

Tablo 49: “Paklar” Gamasir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina fligkin

Goriigler
"Paklar" Gamasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Ylzde Yizde Yize
lligkin Gérusler
Yok 96 96,0 96,0 96,0
Var 4 4,0 4,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 49'de, “Paklar” gamasir deterjan reklaminin olmadigini belirten
96 denek vardir. Yapilan incelemelerde Paklar marka camasir deterjani

reklamiyla kargilagiimamistir.

Tablo 50: “Alo” Gamasir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina iligkin

Goriigler
"Alo" Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Rekiaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Ylzde Yizde Yize
lligkin Gérugler
Yok 18 18,0 18,0 18,0
Var 82 82,0 82,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 50°de, “Alo” camasir deterjan reklaminin oldugunu belirten 82
denek vardir. “Alo” camagir deterjanin diizenli olarak reklami yayinlanmakta.
Yeni Urtn tanitiminda daha yogun olarak Urin reklami verilmektedir.

Tablo 51: “Tursil” Gamagir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina iligkin

Goriisler
"Tursil" Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Yizde Yiizde Yiize
lligkin Gérugler
Yok 66 66,0 66,0 66,0
Var 34 34,0 34,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0
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Tablo 51'de, “Tursil” gcamasir deterjan reklaminin olmadigini belirten
66, oldugunu belirten 34 denek vardir. “Tursil” daha onceki donemlerde
reklami olmasina ragmen, yogun yaymnlanmamasi ve dizensiz yayinlanmasi
nedeniyle olmadigi géristnin olugsmasina neden olmustur. Bu da markanin
akilda kalmasi igin mutlaka ddzenli

olarak yayinlamasi gerektigi

gostermektedir.

Tablo 52: “Persil” Gamagir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina fligkin

Goriisler
"Persil" Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Ylzde Yiizde Yize
lligkin Gorusler
Yok 31 31,0 31,0 31,0
Var 69 69,0 69,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 52'de, “Persil” gamasir deterjan reklaminin oldugunu belirten 69,
olmadigini beliten 31 denek vardir. “Persil” reklaminin hatirlanmasindaki
etken, reklamin incelenen dénemde yeni yayinlanmaya baglamas! oldugu
dusundlmektedir.

Tablo 53: “Hes” Gamagir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina fligkin

Goriigler
"Hes" Camagir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina | Frekans | Yizde Yizde Yize
lligkin Gorugler
Yok 70 70,0 70,0 70,0
Var 30 30,0 30,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 53'de, “Hes” camasir deterjan reklaminin olmadigini belirten 70,
oldugunu belirten 30 denek vardir. Hes ¢amagir deterjanin ilk tanitim
déneminde televizyonda reklami yapiimig, daha sonra yapiimamisgtir.

\ OHERETIM KURDLD
ﬁ‘%% YOKSEK et WERKEZ



Tablo 54: “Test” Gamagir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina lligkin

Goriigler
"Test" Camagir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina | Frekans | Yizde Yiizde Yize
lligkin Gorugler
Yok 99 99,0 99,0 99,0
Var 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 54'te, “Test” camasir deterjan reklaminin olmadigini belirten 99
denek vardir. “Test” camasir deterjanin reklamina yapilan incelemelerde

rastlanmamistir.

Tablo 55: “Sok” Camagir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina iligkin

Goriligler
"Sok" Camagir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina | Frekans | Yiizde Yiizde Yize
lligkin Gorusler
Yok 100 100,0 100,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 55'te, Ankete katilan tim denekler “Sok” ¢camasir deterjan

reklaminin olmadigini belirtmiglerdir. Incelemeler ve daha 6nceki gozlemler

dogrultusunda “Sok”
yayinlanmamigtir. Bu da reklamlari dikkatli izlemediklerini belirten deneklerin,

camasir deterjan reklami televizyonda hig

yayinianan reklamlar konusunda ister istemez  detayl bilgiye sahip

olduklarini gostermektedir.

Tablo 56: “Haci Sakir” Gamasir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina fligkin

Gorligler
"Haci Sakir' Camagir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina | Frekans | Yizde Yiizde Yiize
lligkin Gérusler
Yok 70 70,0 70,0 77,0
Var 30 30,0 30,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0
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Tablo 56'da, “Haci $akir” camasir deterjan reklaminin olmadigini
beliten 70, oldugunu séyleyen 30 denek vardir. “Haci Sakir’ camasir
deterjaninin uzun araliklarla yayinlanmasi olmadigi distincesini, “Haci Sakir”
banyo sabun reklaminin bazen yayinlantyor olmasi nedeniyle “Haci Sakir”
camasir deterjan reklaminin oldugu goruslerinin ortaya g¢ikmasina neden

oldugu dustintimektedir.

Tablo 57: “Giz” Gamasir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina iligkin

Gorligler
"Giz" Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina | Frekans | Ylzde Yilzde Yiize
fligkin Gorugler
Yok 100 100,0 100,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0

Tablo 57'de, anket uygulanan deneklerin timi “Giz “gamasir deterjan

reklaminin olmadigini belirtmislerdir. Incelemeler sirasinda da “Giz” gamagir

deterjan reklaminin olmadig belirlenmigtir.

Tablo 58: “Cosla” Gamagir Deterjan Reklaminin Olup-Olmadigina iligkin

Gorligler
"Cosla" Camasir Deterjan Gegerli | Birikimli
Reklaminin Olup-Olmadigina| Frekans | Ylzde Yizde Yize
lligkin Gorusler
Yok 44 44,0 44,0 44,0
Var 56 56,0 56,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Tablo 58'de, “Cosla” camasir deterjan reklaminin oldugun belirten 56,
olmadigini belirten 44 denek vardir. “Cosla” ¢amagir deterjan reklami
televizyonda yayinlanmaktadir, fakat yalniz tdller igin geceri olmasi
deneklerin gamasir deterjani kapsamina almayarak “yok” demesinde etken

oldugu dasunitimektedir.



Tablo 59: Uzun Siire Degistiriimeden Ayni Gamasir Deterjaninin Kullaniima

Durumu
Uzun Stre Degigtiriimeden Gegerli | Birikimli
Ayni Gamagir Deterjaninin | Frekans Yiizde Yizde Yize
Kullaniima Durumu
Kullaniimig 75 75,0 75,0 75,0
Kullaniimamig 25 25,0 25,0 100,0
Toplam| 100 100,0 100,0
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Tablo 59'da, uzun stire degistrmeden ayni ¢amasir deterjanini

kullanan denek kadin tiikketici orani % 75'dir.

Tablo 60: Uzun Siire Ayni Deterjanin Kullaniima Sebebi

Uzun Stre Ayni Gegerli | Birikimli
Camagir Deterjanini Frekans | Yuzde Yizde Yize
Kullanma Sebebi
Fiyati 18 18,0 23,4 23,4
Temizleme glicl 40 40,0 51,9 75,3
Alskanlik 19 19,0 24,7 100,0
Toplam 77 77,0 100,0
Sistem kaybi 23 23,0
Toplam 100 100,0

Tablo 60°da, uzun slre ayni deterjani kullanan deneklerin % 51.9'u

temizleme glicli nedeniyle oldugunu belirtmiglerdir.

Tablo 61: Uzun Siire Ayn1 Deterjani Kullanmayip Degistirme Sebebi

Ayni GCamasir Deterjanini Gegerli | Birikimli
Kullanmayip, Degistirme Frekans | Yizde Yizde Yize
Sebebi
Yeni Griini denemek istemesi 7 7,0 28,0 28,0
Kullanilan deterjanin eskisi 5 5,0 20,0 48,0
kadar memnun etmemesi
Fiyatindaki artig 12 12,0 48,0 96,0
Tavsiye 1 1,0 4,0 100,0
Toplam 25 25,0 100,0
Sistem kaybi 75 75,0
Toplam 100 100,0

Tablo 61'de, uzun stire ayni deterjani kullandiktan sonra neden

degistirdikleri sorulan deneklerin

belirtmigtir.

% 4849 fiyatindan kaynaklandigini



Tablo 62:Televizyon Reklamlarinda Yer Alan Gamagir Deterjanlarini

Kullanmaya Yonelik istek Duyma Durumu

Reklamlardaki Gamagir Gegerli | Birikimli
Deterjanlarint Kullanmaya | Frekans | Yizde Yizde Yiize
Yénelik Istek Duyma Durumu
Istek duyuluyor 9 9,0 9,0 9,0
Istek duyulmuyor 9 9,0 9,0 18,0
Bazen istek duyuluyor 82 82,0 82,0 100,0
Toplam 100 100,0
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Tablo 62de, kadin tliketicilerin televizyon reklaminda yer alan

deterjanlart kullanmaya yonelik istek duyup duymadiklan sorusuna % 82
Bu tablo bize kadin

oraninda bazen

istek duyduklan

tiketicilerin hala deterjanlarda

gbstermektedir.

Tablo 63: Yeni Bir Uriin Denendigi Zaman Uriiniin Reklamda Verilen Bilgileri

Dogrulama Durumu

belirlenmigtir.

istedikleri

dzellikleri

Yeni Uriin Denendiginde Gegerli | Birikimli
Reklamda Verilen Bilgilerin | Frekans | Yizde Yiizde Yize
Dogrulanma Durumu
Dogrulandi 4 4,0 4,0 4,0
Dogrulanmadi 15 15,0 15,0 19,0
Bazen dogrulandi 81 81,0 81,0 100,0
Toplam| 100 100,0

bulamadiklarini

Tablo 63'te, reklamlardan etkilenerek yapmis olduklari tlketimde,

“reklamia verilen Dbilgileri Urin dogruladi mi?” sorusu yoneltilen kadin

tuketicilerin % 81'i bazen dogrulandigini belirtmiglerdir.

Tablo 64: Alinan Uriin Reklamda Verilen Bilgileri Dogrulamadigi Zaman

Hissedilenler
Yeni Uriin Denendiginde Gegerli | Birikimli
Reklamda Verilen Bilgilerin Frekans | Ylzde | Yizde Yiize
Dogrulanmadiginda Digiinllenler

Uriine giivenim kalmiyor 10 10,0 10,1 10,1
Reklamlara gtivenim kalmiyor 4 4,0 4.0 14,1
Reklami yapilan trinin iyi 82 82,0 82,8 97,0
olmayabilecegini diigtintlyorum
lyi bir Griiniin reklama ihtiyac 3 3,0 3,0 100,0
olmagini diglinliyorum

Toplam 99 99,0 100,0

Sistem kaybi 1 1,0
Toplam| 100 100,0
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Tablo 64'de, reklamlarda verilen bilgilerden etkilenerek tiketimde
bulunan kadin deneklerin, istenilen etkiyi géremediklerinde % 82’si reklami

yapilan trtindn iyi oimayabilecegini dugtndiklerini belirtmiglerdir.

Tablo 65:0grenim Durumu ile Aligveris Sirasinda Oncelikle Etkilenilen Faktor

Arasindaki lligki
Aligveris Sirasinda Oncelikle Etkilenilen Faktérler
Satig Daha Once Urdni Uriinle
Ogrenim Durumu Tslevizyon | Merkezindeki | Uriine Ait | Kullanan. Verilen
Reklamlan | Etkinlikler | Deneyimler | Tavsiyeleri | Hediyeler | Toplam
likokul Say! 2 3 23 4 3 35
Satir % 5,7 % 8,6 % 65,7 % 11,4 % 8,6 % 100,0 %
Situn % 50,0 % 75,0 % 30,3 % 44,4 % 42,9 % 35,0 %
Ortaokul Sayi 2 1 1 4
Satir % 50,0 % 25,0 % 250% | 100,0 %
Situn % 50,0 % 1.3 % 14,3 % 4,0%
Lise Sayl 1 17 3 2 23
Satir % 4,3 % 73,9 % 13,0 % 8,7% 100,0 %
Sutun % 25,0 % 22,4 % 33,3 % 28,6 % 23,0 %
Universite |[Sayi 35 2 1 38
Satir % 92,1 % 53 % 26% 100,0 %
Siitun % 48,1 % 22,2 % 14,3 % 38,0 %
Toplam|Say! 4 4 76 9 7 100
Satr % 4,0 % 4,0 % 76,0 % 9,0 % 7,0% 100,0 %
Situn % | 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0% | 100,0% | 100,0 %

Tablo 65'de, llkokul mezunu 35 kigiden 23'niin (%65.7), Lise mezunu
23 kigiden 17’sinin (% 73.9), Universite mezunu 38 kisiden 35'nin (92.1) daha
6nceki Urine ait deneyimlerinden yola c¢ikarak aligveris yaptiklar
gorilmektedir. Ortaokul mezunu 4 kisiden 2’si ise aligverig sirasinda
televizyon reklamlarindan etkilendiklerini belirtmiglerdir.

Cizelgenin genelinde 100 kisilik denek grubunun 76’sinin (%76)
deneyimlerine bagl kalarak aligveris yaptiklari, geri kalanlarin ise diger
segeneklere dagildiklan gérilmektedir.
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Tablo 66: Ogrenim Durumu ile Televizyon Reklamlarinda ilk Defa izlenilen Bir

Televizyon Reklamlarinda ilk Defa Izlenilen bir
Urtini Denemeye Dair Istek Duyma Durumu

Uriinii Denemeye Dair istek Duyma Arasindaki iligki

Ogrenim Durumu Istek istek Bazen Istek
Duyuyor Duymuyor Duyuyor Toplam
likokul Say 1 5 29 a5
Satir % 2,9% 14,3% 82,9 % 100,0 %
Situn % 12,5 % 41,7% 36,3 % 35,0 %
Ortaokul Sayi 1 3 4
Satir % 25,0 % 75,0 % 100,0 %
Situn % 12,5 % 3,8% 4,0%
Lise Say 4 2 17 23
Satir % 17,4 % 8,7 % 73,9 % 100,0 %
Situn % 50,0 % 16,7 % 21,3% 23,0 %
Universite Sayi 2 5 31 38
Satir % 53% 13,2 % 81,6 % 100,0 %
Situn % 25,0 % 41,7% 38,8 % 38,0 %
Toplam| Sayi 8 12 80 100
Satir % 8,0% 12,0 % 80,0 % 100,0 %
Situn % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 66’da, llkokul mezunu 35 kadin denek
(% 82.9), Ortaokul mezunu 4 denekten 3'nin (% 75), Lise mezunu 23

denekten 17’sinin (%7 3.9), Universite mezunu 38 kadin denekten 31'nin (%

arasindan 29’nun

81.6) televizyon reklamlarinda ilk defa izledikleri bir Urlini denemek igin

bazen istek duyduklari belirlenmistir.

100 kigilik kadin denek grubunun 80 (% 80)'ni reklamlarda ilk defa

izledikleri Griind denemek igin bazen istek duymaktadir.

Bu tablodan da egitim dizeyleri farkli olan kadin denek grubunun

reklamlarda verilenlerden hemen hemen ayni dizeyde etkilenerek, rini

almak istemektedirler. Ama daha &nce reklamlardan etkilenerek yapilan

tiketimin sonucunda memnun kalmamalari, kararsiz kalmalarina neden

olmaktadir.
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Bu tablolardan ortaya gikan genel bir sonug¢ ise egitim dlzeyi ne
olursa olsun televizyon reklamlari kadinlarin tiketimini ve tercihlerini
etkilemektedir.

Tablo 67: Ogrenim Durumu ile Televizyon Reklamlarinda Gériilen Uriiniin
Alinma Sebebi Arasindaki lligki

Televizyon Reklamlarinda Gériilen Urtiniin Alinma Sebebi |
Reklamlarda Rekiamlar |Reklamda Urintin|  Uriinlin
Ogrenim Durumu Tanitilan Uriin. | Marka imaiji | Etkilerini Gorip | Reklamin
Kullanim Kolayhg:| Yaratigi igin|  Inandigi Igin | Sevdidi Igin| Toplam
Ikokul Sayt 10 2 22 1 35
Satir % 28,6 % 5,7 % 62,9 % 29% 100,0 %
Situn % 31,3% 25,0% 43,1% 11,1% 35,0 %
Ortaokul Say 1 1 1 1 4
Satir % 25,0 % 25,0 % 25,0 % 25,0 % 100,0 %
Situn % 31% 12,5 % 2,0% 11,1% 4,0%
Lise Sayi 8 12 3 23
Satir % 34,8 % 52,2% 13,0 % 100,0 %
Situn % 25,0 % 23,5 % 33,3% 23,0%
Universite [Sayi 13 5 16 4 38
Satir % 34,2% 13,2 % 42,1 % 10,5 % 100,0 %
Situn % 40,6 % 62,5 % 31,4 % 44,4 % 38,0 %
Toplam| Say: 32 8 51 9 100
Satir % 32,0 % 8,0% 51,0% 9,0 % 100,0 %
Siitun % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 67’de, 35 Ilkokul mezunu kadin deneklerden 22’'si (62.9),
Ortaokul mezunu 4 denekten 1'i (% 25), Lise mezunu 23 denekten 12’si (%
52.2), Universite mezunu 38 denekten 16’si (%42.1) televizyon reklamlarinda
gordikleri Urini alma sebebinin Grinin etkilerini reklamlarda gérip
inandiklari igin oldugunu belirtmiglerdir.

Geri kalan 10 ilkokul, 1 ortaokul, 8 lise, 13 Universite mezunu denek
ise reklamlarda tanitilan Urtinn kullanim kolayligindan etkilenerek tiketimde
bulunduklarini belirtmiglerdir.

Toplam 100 kadin denegin 51’i (% 51) Urinin etkilerini reklamiarda
gérip inandiklan igin, 32 (%32) denek ise reklamlarda tanitilan Grlinin

kullanim kolayligindan etkilenerek tiiketimde bulunduklari tesbit edilmigtir.
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Tablo 68: Aylik Gelir ile Camagir Deterjaninda Kullanilan Marka Arasindaki

lligki
Aylik Gelir Gamasir Deterjaninda Kullanilan Marka

Omo Ariel ABC Alo Persil | Tursil Hes Rinso | Test | Toplam

100-150 |Sawi 12 11 7 2 1 1 1 1 36
Milyon |Satir% | 33,3 % | 30,6 % 19,4% | 56% 28% | 28% | 28% | 2,8% |100,0%
Situn % | 26,7 % | 35,5% | 63,6 % | 40,0 % 33,3% |100,0%| 50,0 % | 100% | 36,0 %

151-250 [Say1 19 8 2 1 1 2 33
Milyon |Satir% | 57,6% | 24,2% | 6,1 % | 30% | 30% | 6,1% 100,0 %
Situn % | 42,2% | 25,8% | 18,2% | 20,0% | 100% | 66,7 % 33,0 %

251-350 |Sayi 10 7 1 1 1 20
Milyon |Satir% | 50,0% |35,0% | 50% | 50% 5,0% 100,0 %
Situn %] 22,2% | 226% | 91% |20,0% 50,0 % 20,0 %

351- Say! 4 5 1 1 11
Milyon ve |Satir % | 36,4% [ 455% | 9,1% | 9.1 % 100,0 %
Usta Situn%| 8,9% {16,1% | 91% |20,0% 11,0 %

Toplam|Sayi 45 31 11 5 1 3 1 2 1 100
Satir% | 450% | 31,0% ]| 11,0% | 50% | 1,0% | 3,0% | 1.0 % | 20% 1,0% | 100,0 %
Siitun % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % |100,0 % | 100,0 %| 100,0 % | 100,0 % |100,0 %| 100,0 % | 100,0 %

Tablo 68’ de, aylik geliri 100-150 milyon (TL) olan 36 kadin denek
vardir. Bunlardan 12’si (%33.3) Omomatigi, 11'i (% 30.6) Ariel, 7'si (% 19.4)
ise ABC marka gamasgir deterjani kullandiklar,

Aylik geliri 151-250 milyon (TL) olan 33 kadin denegin, 19'u (% 57.6)
Omomatigi, 8'i (% 24.2) Ariel, 2'si (% 6.1) ABC marka camagir deterjani
kullandiklari,

Aylik geliri 251-350 milyon (TL) olan 20 kadin denegin, 10'u (% 50)
Omomatigi, 7'si (% 35) Ariel, 1'i (% 5 ) ABC marka gamagir deterjan
kullandiklari,

Aylik geliri 351milyon (TL) ve yukarisida olan 11 kadin denegin, 4G
(% 36.4) Omomatigi, 5'inin (% 45.5) Ariel, 1 (% 9.1 ) ABC marka ¢amagir
deterjani kullandiklari belirlenmistir.

Bu tabloda 100 kadin denegin 45 ‘i (%45) Omomatik, 31i (% 31)
Ariel, 11 (% 11) ABC, 5 (% 5)v ise Alomatigi kullandiklan belirlenmigtir. Geri
kalan 7 denek ise diger markalar arasinda dagiimistir.

Gelir duzeyleri ne olursa olsun kadin deneklerin biylk bir kismi

camasir deterjaninda ayni markay! kullanmaktadirlar. Tercihleri Omomatik
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ve Ariel tizerinde yogunlagmaktadir. Hipermarketler de yapllan incelemeler
sonucunda, denek kadinlarin kullandiklarini belirtikleri markalarin ucuz
olmadiklani hatta bazi deterjanlara oranla da oldukga pahali oldugu
belirlenmisgtir.

Tablo 68'deki verilere gore, farkh gelir dizeyinden olugan deneklerin
ayni markalar kullanmasi ve deneklerin markalari kullanim ylizde
siralamasinin ayni olmasi, Urtnlerin (Omomatik, Ariel, ABC) temizleme
glicintin diger markalardan daha iyi oldugunu dagitim ve reklaminin iyi
yapildigini géstermektedir.

Tablo 69: Sik Camagsir Deterjani Degigtirme ile Camasir Deterjanini Degistirme

Nedeni Arasindaki iligki

Camagir Deterjanini Degistirme Nedeni
Temizleme Pahali | Kullanilan Marka |Farkli Camagirda
Camasir Deterjani Yeni Urtinleri | Gictinden Memnun| Oldugu Deterjan Farkli Deterjan
Degigtirme Durumu Denemek Igin Olmadig Igin lgin |Bulunamadigi Igin| Kullandig Igin | Toplam
Degistiriyor Say! 3 1 1 5
Satir % 60,0 % 20,0 % 20,0 % 100,0 %
Situn % 7,9 % 8,3% 2,4 % 5,2 %
Degigtirmiyor Sayi 2 2 13 2 19
Satir % 10,5 % 10,5 % 68,4 % 10,5 % 100,0 %
Situn % 5,3 % 16,7% 31,0% 66,7 % 19,8 %
Bazen Sayi 33 9 28 1 1 72
Degistiriyor  |Satir % 45,8 % 12,5 % 38,9 % 1,4% 1,4 % 100,0 %
Sdtun % 86,8 % 75,0 % 66,7 % 33,3% 100,0 % 75,0 %
Toplam| Sayi 38 12 42 3 1 96
Satir % 39,6 % 12,5 % 43,8 % 3,1% 1,0 % 100,0 %
Sdtun % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 69'da, stk camasir deterjani degistiren tuketici kadin sayisi S'tir.

Bunlardan 3'U (%60) yeni Urinleri denemek amaciyla deterjan markasin

degistirmektedir.

Camasir deterjaninin markasini sik degistirmeyen 13 (% 68.4) denek,

pahali oldugu igin degistirmedigini belirtmiglerdir.

72 denek arasindan 33'U (% 45.8) yeni Uriini denemek igin, 28 (%

38.9) ise pahali oldugu igin bazen degistirdiklerini belirtmiglerdir.
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Bu sorulara yanit veren 96 denek kadindan 42'si (% 43.8) pahali
oldugu igin, 38'i (% 39.6) yeni Uriini denemek igin , 12'si (% 12.5) temizleme
gliciinden memnun kalmadigi igin degistirdiklerini ifade etmiglerdir.

Tiketici kadinlarin hem ekonomik, hem de temizleme gici iyi bir
camasir deterjaniyla kargilagmadiklari igin yeni bir Grint denemeye ihtiyag
duyduklarn dustntilmektedir.

Tablo 70: Deterjan Rekilamlarinda Uriinii Tanithg Hatirlanilan Kisi ile l']_riini'l
Tanitan Kiginin Hatirlanmasinda En Onemli Etkenler Arasindaki lligki

Oranu Tanitan Kiginin Hatirlanmasinda En Onemli Etkenler

Gamasir Deterjani Tanitan Kiginin|Tanitan Kiginin| Tanitan Kiginin | Tanitilan Ortintin [ Tanitilan Uriintin
Reklaminda Urtind Unld Biri Sevilen Biri | Sevilmeyen Biri| Sevilen Bir Uriin |  Reklaminin
Tanitan Kisi Oldugu Igin | Oldugu lgin Oldugu Igin Oldugu lgin Sevildigi Igin | Toplam
Mehmet Ali Erbil Say! 55 13 11 1 1 81
Satir % 67,9 % 16,0 % 13,6 % 1,2 % 1,2% 100,0 %
Satun % 85,92 % 76,5 % 73,3 % 100,0 % 100,0 % 82,7 %
Ayse Ozgin Sayi 4 2 4 10
Satir % 40,0 % 20,0 % 40,0 % 100,0 %
Sutun % 6,3 % 11,8 % 26,7 % 10,2 %
Berna Lagin Say! 4 4
Satir % 100,0 % 100,0 %
Situn % 6,3 % 41 %
Beyazit Ozturk Say! 1 2 3
Satir % 333 % 66,7 % 100,0 %
Satun % 1,6 % 11,8 % 3,1%
Toplam| Sayi 64 17 15 1 1 98
Satir % 65,3 % 17,3 % 15,3 % 1,0% 1,0% 100,0 %
Sutun % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 70'te, televizyonda ¢amasir deterjanlarina ait reklamlari sunan
kisiler arasinda 81 denek kadin Mehmet Ali Erbil'i hatirlamig ve 55'i (%67.9)
bunun deterjani tanitan kiginin Unld biri olmasindan dolayi, 13'U (%16.0)
tanitan kisinin (Mehmet Ali Erbil'in) sevilen biri olmasindan dolayi, 11
(%13.6) deterjani tanitan kiginin (Mehmet Ali Erbil'in) sevilmeyen biri
olmasindan dolayi oldugunu belirtmiglerdir.

Ayse Ozgun'li hatirlayan 10 denekten 4’Gne (%40) gore tanitan
kisinin Gnld olmasindan dolayi, diger 4 (% 40) denek kadin ise tanitan kiginin
sevilmeyen birisi olmasi nedeniyle hatirladiklarini belirtmiglerdir.
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Berna Lagin'i hatirlayan 4 denek kadinin 4’0 de (%100) bunun onun
taninmis biri olmasindan kaynaklandigini bel‘lirmi§lerdir.

Beyazit Oztirk’l hatirlayan 3 denek kadindan 2'si (%66.7) ise bunun
nedenini tanitan kiginin sevilen birisi olmasindan kaynaklandigin
belirtmislerdir.

Toplam 98 kigiden 64’ (% 65.3) tanitan kiginin Gnli biri olmasindan,
17’'si (%17.3) tanitan kiginin sevilen biri olmasindan, 15’ (15.3) tanitan
kisinin sevilmeyen bir olmasindan kaynaklandigini belirtmiglerdir.

Bu tabloda en ¢ok hatirianilan kisinin Mehmet Ali Erbil oldugu bunun
nedeninin ise taninmis ve sevilen bir kisi olmasindan kaynaklandigi

goralmektedir.

Tablo 71: Uzun Siire Degistirilmeden Ayni Deterjani Kullanma Durumu ile
Uriiniin Kullanilma Sebebi Arasindaki lligki

Degistirmeden Ayni Camagir | Uzun Siire Ayt Uriiniin Kullaniima Sebebi

Deterjanini Kullanma Durumu Fiyati Temizleme Gicl| Aliskanlk Toplam

Kullanilmig  |Sayi 18 40 16 74
Satir % 243 % 54,1 % 21,6 % 100,0 %
Situn % 100,0 % 100,0 % 84,2 % 96,1 %

Kullanilmamig|Sayi 3 3
Satir % 100,0 % 100,0 %
Siitun % 15,8 % 3,9 %

Toplam|Sayi 18 40 19 77

Satir % 23,4 % 51,9 % 24,7 % 100,0 %
Satun % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 71'de, uzun sire gamagir deterjanini degistirmeden kullanan 74
denek kadinin 40’1 (%54.1) temizleme glictinden, 18'i (%24.3) ise fiyati

yuzinden oldugunu belirtmiglerdir.

Uzun sire ayni ¢amasir deterjanini kullanmamis olan kadin denek
sayis! 3'tir bunun nedenini ise aligkanlik olarak belirtmiglerdir. (Deneklerin
soruyu yanhs algiladiklar digtnilmektedir.)
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Toplam 77 denek kadin bu soruya cevap vermis; bunlardan 40'i
19 (%24.7) denek aligkanlikdan
ise fiyati

(%51.9) temizleme glcl oldudunu,

kaynaklandigini, 18 (%23.4) denek ylzinden oldugunu

belirtmiglerdir.

Tablo 72: Ogrenim Durumu ile TV.Reklamlarinda Yer Alan Camasir
Deterjanlarini Kullanmaya Yonelik Istek Duyma Arasindaki lligki

Televizyon Reklamlarinda Yer Alan Camagir
Deterjanlarini Kullanmaya Yénelik Istek Duyma Durumu
Ogrenim Durumu Istek Istek Bazen lstek
Duyuyor Duymuyor Duyuyor Toplam
likokul Sayi 2 7 26 35
Satir % 5,7 % 20,0 % 74,3 % 100,0 %
Satun % 222 % 77,8 % 31,7% 35,0 %
Ortaokul Sayi 1 3 4
Satir % 25,0 % 75,0 % 100,0 %
Situn % 11,1% 3,7 % 4,0 %
Lise Say! 2 21 23
Satir % 8,7 % 91,3 % 100,0 %
Sdtun % 222 % 25,6 % 23,0 %
Universite |Sayi 4 2 32 38
Satir % 10,5 % 5,3% 84,2 % 100,0 %
Situn % 44,4 % 222 % 39 % 38,0 %
Toplam|Sayi 9 9 82 100
Satir % 9,0 % 9,0% 82,0 % 100,0 %
Situn % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 72'de, llkokul mezunu 35 denekten 26'si (% 74.3), Ortaokul
mezunu 4 denekten 3’0 (%75), Lise mezunu 23 denekten 21'i (%91.3),
Universite mezunu 38 denekten 32’si (%84.2) televizyon reklamlarinda yer
alan g¢amasir deterjanlarini bazen

kullanmaya istek duyduklarini

belirtmislerdir.

Bu tabloda lzerinde ¢aligilan 100 denekten 82’si (%82) televizyon
reklamlarinda yer alan c¢amasir deterjanlarini kullanmaya bazen istek
duyduklarini belirtmiglerdir.



105

Tablo 73: Aylik Gelir ile Harcamada Temizligin Oncelik Sirasi Arasindaki iligki

Aylik Gelir Harcamada Temiziik Malzemelerinin Oncelik Siras!
2 3 4 5 Toplam
100-150 Say! 18 8 6 4 36
Milyon Satir % 50,0 % 22,2 % 16,7 % 11,1 % 100,0 %
Sutun % 40,0 % 33,3 % 30,0 % 36,4 % 36,0 %
151-250 Sayt 15 7 6 5 33
Milyon Satir % 45,5 % 21,2% 18,2 % 15,2 % 100,0 %
Satun % 33,3 % 29,2 % 30,0 % 45,5% 33,0%
251-350 Sayi 8 5 6 1 20
Milyon Satir % 40,0% 25,0% 30,0 % 5,0 % 100,0 %
Situn % 17,8 % 20,8 % 30,0 % 9,1 % 20,0 %
351- Sayi 4 4 2 1 11
Milyon ve  |Satir % 36,4 % 36,4 % 18,2 % 9,1 % 100,0 %
Ustd Situn % 8,9 % 16,7 % 10,0 % 9,1 % 11,0%
Toplam|Say! 45 24 20 11 100
Satir % 45,0 % 24,0 % 20,0 % 11,0 % 100,0 %
Satun % 100,0 % 100,0% { 100,0% | 100,0 % 100,0 %

Tablo 73'de, aylik geliri 100-150 Milyon TL olan 36 denek kadinin bu
gelirini harcamada temizlige 2. sirada 6nem verenlerin sayisi 18'i (%50),

Aylik geliri 151-250 Milyon TL olan 33 denek kadindan 15'i (%45.5)
alig verig sirasinda temizlije 2.sirada,

Aylik geliri 251-300 Milyon TL olan 20 denek kadindan 8'i (%40) alig
verig sirasinda temizlige 2.sirada harcama yaptiklarini belitmislerdir.

Aylik 301 Milyon TL ve yukarisinda olan 11 denek kadindan 4’U
(%36.4) alig verig sirasinda temizlige 2. sirada harcama yaptiklarini
belirtmiglerdir.

100 denek kadindan 457 (%45), alig veris sirasinda temizligin 2
sirada 6nem tasidigini belirtirken, 24't (%24) 3. sirada 6nemli oldugunu 20'si
(% 20) ise 4. sirada 6nemli oldugunu belirtmiglerdir.

Yapilan incelemelerde temizlik malzemesi bitln tiketici kadinlar igin
son derece énemli olmasina ragmen 3-4 sirada tiketiimesinin en buylk
nedeni ise bekar ve yanliz yagayan bayanlarin, temizlik malzemesinin
tiketiminin kalabalik ailelere oranla daha az kullaniyor olmasindan
kaynaklanmaktadir.
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Tablo 74: Ogrenim Durumu ile Televizyon Reklamlarnni izleme Durumu

Arasindaki iligki
Televizyon Reklamlarini Izleme Durumu
Ogrenim Durumu Izliyor lzlemiyor | Bazen lzliyor| Toplam
Tikokul Say! 7 6 22 35
Satir % 20,0 % 171 % 62,9% 100,0 %
Siitun % 25,9 % 100,0 % 32,8 % 35,0%
Ortaokul Sayl 3 1 4
Satir % 75,0 % 25,0% 100,0 %
Sutun % 11,1% 1,5% 4,0%
Lise Say! 5 18 23
Satir % 21,7% 78,3 % 100,0 %
Satun % 18,5 % 26,9 % 23,0%
Universite  |Say i2 26 3s
Satir % 31,6% 68,4 % 100,0 %
Situn % 444 % 38,8% 38,0 %
Toplam|Sayi 27 6 67 100
Satir % 27,0% 6,0% 67,0 % 100,0 %
Situn % 100,0 % 100,0% 100,0 % 100,0 %

Tablo 74'de, llkokul mezunu 35 denekten 22’si (%62.9), Lise mezunu
23 denekten 18 (%78.3), Universite mezunu 38 denekten 26'si (%68.4)
bazen televizyon izlediklerini belitmiglerdir. |

likokul mezunu 7 (% 20), Ortaokul mezunu 3 (% 75), Lise mezunu 5
(%21.7), Universite mezunu 124 (%31.6) denek televizyon izledigini
belirtmiglerdir.

Toplam 100 denek kadin tiketiciden 67'si (% 67) bazen televizyon
izlediklerini, 27'si (% 27) ise dizenli izlediklerini belirtmislerdir.

Tablo 75:TV. Reklamlarini izleme ile izlenilen Bir Uriinii Denemeye Dair istek
Duyma Arasmdaki Higki

Televizyon Reklamlannda ik Defa tzienilen bir
Urtini Denemeye Dair Istek Duyma Durumu
Televizyon Reklamlatin fstek Istek Bazen Istek
izleme Durumu Duyuyor Duymuyor Duyuyor Toplam
Izliyor Sayl 5 1 21 27
Satir % 18,5 % 37% 778 % 100,0 %
Situn % 62,5 % 8.3% 26,3 % 270 %
izZlemiyor |Say 2 4 6
Satir % 333% 66,7 % 100,0 %
Sttun % 16,7 % 5,0 % 6,0 %
Bazen Sayi 3 9 55 67
Izliyor Satir % 4,5% 134 % 821% 100,0 %
Siitun % 375% 75,0 % 68,8 % 67,0 %
Toplam|Say1 8 12 80 100
Satir % 8,0 % 12,0 % 80,0 % 100,0 %
Siitun % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
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Tablo 75'de, televizyon reklamlarini izleyen 27 kigiden 21’1 (%77.8)
televizyon reklamlarinda izledikleri Grtnd denemek igin bazen istek
duyduklarini,

Televizyon reklamlarini izlemedigini belirten 6 denekten 4'U (% 66.7)
reklamlardaki ariinti denemek igin bazen istek duyduklarini,

Televizyon reklamlarini bazen izleyen 67 denekten 55 (%82.1)
televizyon reklamlarinda izledikleri bir Grand denemek icin bazen istek
duyduklanni belirtmiglerdir.

100 denek kadin tiiketiciden 80'i (% 80) reklamlarda ilk defa izledikleri
bir Grind denemeye dair bazen istek duyduklarini 12'si (% 12) ise istek
duymadigini belirtmigtir.

Televizyon reklamlarini izlemedigini beliten 6 denekten 4'nin
izZlemedigi reklamlarda bile sunulan Uriini denemeye dair istek duymasi,
reklamlarin hayatimizda bizim bile farkedemedigimiz bir etkiye sahip

oldugunu ispatlamaktadir.

Tablo 76: Ogrenim Durumu ile Giinde Televizyon izleme Siiresi Arasindaki

iligki
Giinde Televizyon Izleme Stresi
Ogrenim Durumu 1 saatten az | 1-2 saat 2-3saat |3saattenfazla| Toplam
likokul Say! 2 3 16 14 35
Satir % 5,7 % 8,6 % 45,7 % 40,0 % 100,0 %
Situn % 16,7 % 13,0 % 44,4 % 48,3 % 35,0 %
Ortaokul Sayi 4 4
Satir % 100,0 % 100,0 %
Situn % 13,8 % 4,0%
Lise Sayi 1 9 5 8 23
Satir % 43 % 39,1 % 21,7 % 34,8 % 100,0 %
Satun % 8,3 % 39,1 % 13,9 % 27,6 % 23,0%
Universite |Sayi 9 1 15 3 38
Satir % 23,7 % 28,9 % 39,5% 7.9 % 100,0 %
Situn % 75,0 % 47,8 % M7 % 10,3 % 38,0%
Toplam|Say! 12 23 36 29 100
Satir % 12,0 % 23,0 % 36,0 % 29,0 % 100,0 %
Situn % 100,0 % 100,0% | 100,0% 100,0 % 100,0 %

Tablo 76'da, llkokul mezunu 35 denekten 16’s1 (% 45.7) glinde en az

2.3 saat, 14'U (% 40) giinde 3 saatten fazla televizyon izlediklerini,
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Ortaokul mezunu 4 denegin 4t (% 100) ginde 3 saatten fazla
televizyon izlediklerini,

Lise mezunu 23 kisiden 9'u (% 39.1) glinde en fazla 1-2 saat, 8i (%
34.8) giinde 3 saatten fazla 5'i (% 21.7) ise giinde 2-3 saat televizyon
izledikleri

Universite mezunu 38 kisiden 15'i (%39.5) ginde 2-3 saat, 11
(%28.9) giinde 1-2 saat ve 9'u (%23.7) ginde 1 saatten az televizyon
izlediklerini belirtmiglerdir.

Toplam 100 denek kadin tiiketicinin 36's! (%36) giinde 2-3 saat, 29'u
(% 29) giinde 3 saatten fazla, 23’0 (%23) ginde 1-2 saat, 12'si(% 12) ise 1
saatten az televizyon iziemekiedir.

Genel olarak bakildiginda egitim seviyesi yikseldikge, televizyon

karsisinda gegirilen stire azalmaktadir.

Tablo 77: Reklamda Verilen Bilgilere Glivenme ile Reklamdan Etkilenilerek
Yapilan Aligveriglerden Sonra Kargilagilan Durum Arasindaki iligki

Reklamlardan Etkilenerek Yapilan
Aligveriglerden Sonra Kargtlagiian Durum
Reklamlarda Verilen Bilgilere Memnun Beklenen Fazla degigiklik| Toplam
Glvenme Durumu kaldim etkiyi gdrmedim gérmedim
Cok Giveniyor |Say! 1 1 2
Satir % 50,0 % 50,0 % 100,0 %
Siitun % 14,3 % 2,0% 2,0%
Glveniyor |Say 1 1
Satir % 100,0 % 100,0 %
Siitun % 14,3 % 1,0%
Bazen Sayi 4 34 35 73
Glveniyor |Satir % 5,5 % 46,6 % 47,9 % 100,0 %
Sutun % 571 % 791 % 70,0 % 73,0 %
Glivenmiyor |Say! 1 9 14 24
Satir % 4,2 % 37,5% 58,3 % 100,0 %
Situn % 14,3 % 20,9 % 28,0 % 24,0 %
Toplam|Sayi 7 43 50 100
Satir % 7,0% 43,0 % 50,0 % 100,0 %
Situn % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 77'de, reklamlarda verilen bilgiye gok glivendigini belirten 2
denek, reklamlardan etkilenerek yaptiklari aligveriglerden sonra 1'i (% 50)
memnun kaldigini, digeri ise fazla bir degisiklik gérmedigini,
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Reklamlara gtivendigini belirten 1 kadin tiketici ise reklamlardan
etkilenerek yaptig! aligveriglerden sonra memnun kaldigini,

Reklamlarda verilen bilgilere bazen givenmedigini belirten 73 kadin
tiketici ise reklamlardan etkilenerek yaptigi aligveriglerden sonra, 35'i
(%47.9), fazla bir degisiklik gérmedigini, 34'ti (% 46.6) ise beklenen etkiyi
gbérmedigini,

Reklamlara gtivenmedigini belirten 24 kadin tiketici ise reklamlardan
etkilenerek yaptigi aligveriglerden sonra, 14’0 (58.3) fazla bir degisiklik
goérmedigini, 9'u (37.5) ise beklenen etkiyi gérmedigini belirtmiglerdir.

100 denek kadin tiketiciden 50'si (% 50) televizyon reklamiarindan
etkilenerek yaptiklari aligveriglerden sonra fazla bir degisiklik gérmediklerini,
43’0 (% 43) beklenen etkiyi géremediklerini, 7'si (% 7) ise memnun
kalmisgtir.

Bu oran incelendiginde televizyon reklamlarinin kigileri Grtind almaya
ikna etmis olsa da, Urlinin tuketimi sonucunda reklamda verilen bilgileri
dogrulamamasi, hem reklamlara, hem de reklami yapilan drine karsi bir 6n
yargl olusturdugu igin firmalar agisindan bir dezavantaj olmaktadir.

Tablo 78:TV.Reklamlarinda izlenilen Bir Uriinii Denemeye Dair istek Duyma ile
Reklamdan Etkilenilerek Yapilan Aligverigslerden Sonra Karsilagilan
Durum Arasindaki lligki

Reklamlardan Etkilenerek Yapilan
Aligveriglerden Sonra Kargilagilan Durum
TV.Reklamlarda izlenilen Bir Uriini | Memnun Beklenen |Fazla defigiklik| Toplam
Denemeye Dair Istek Duyma kaldm |etkiyi gormedim| g&rmedim
istek duyuyor [Say 4 7 1 3 8
Satir % 50,0 % 12,5 % 37,5 % 100,0 %
Situn % 57,1 % 23% 6,0 % 8,0%
Istek duymuyor [Sayi 1 3 8 12
Satir % 83 % 25,0 % 66,7 % 100,0 %
Sttun % 143 % 7.0% 16,0 % 12,0 %
Bazen Sayi 2 39 39 80
istek duyuyor |Satir % 25% 48,8 % 48,8 % 100,0 %
Sttun % 28,6 % 90,7 % 78,0 % 80,0 %
Toplam|Say! 7 43 50 100
Satir % 7,0% 43,0 % 50,0 % 100,0 %
Sutun % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
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Tablo 78'de, televizyon reklamlarinda izlenilen bir Grlint denemeye
dair istek duyan 8 denek kadindan reklamlardan etkilenerek yapilan
aligveriglerden sonra 4’0 (%50) memnun kaldigini, 3’0 (%37.5) fazla bir
degisiklik gérmedigini.

Televizyon reklamlarinda izlenilen bir drint denemeye dair istek
duymayan 12 kadin denekden 8'i (%66.7) reklamlardan etkilenerek yapilan
aligveriglerden sonra fazla bir degigiklik gormedigini,

Televizyon reklamlarinda izlenilen bir Grint denemeye dair bazen
istek duyan 80 denek kadindan 39'u (%48.8) reklamlardan etkilenerek
yapilan aligveriglerden sonra fazla bir degisiklik gérmemis, 39’u (%48.8) ise
beklenen etkiyi gérmediklerini belirtmiglerdir.

Bu tabloda 100 denek kadindan televizyon reklamlarindan ilk defa
gordiikleri Grinii denemeleri sonucunda 50'si (% 50) fazla bir degisiklikle
karsilagmadikiarini, 43’0 (%43) ise beklenen etkiyi gormediklerini
belirtmislerdir.

Bu tablo ile bir énceki tablonun sonuglari aynidir. Kontrol amagli
yapiimis olan sorularin cevaplarinda hig bir geligki bulunamadigi gibi yine bu
tabloda da reklamin tilketimde etkin bir rol oynamasina karsilik, yapilan bu
tiketim sonucunda tiiketicilerin memnun kalmadiklar, sik kargilagilan bu
durum karsisinda da reklamlara kars! bir givensizligin s6zkonusu oldugu
belirlenmisgtir.



Tablo 79: Yeni Bir Uriin Denendigi Zaman Reklamda Verilen Bilgileri
Dogrulama Durumu ile Uriin Reklaminda Verilen Bilgilerin
Dogrulanmadigi Zaman Hissedilenler arasindaki lligki
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Alinan Urlin Reklamda Verilen Bilgileri Dogrulamadidi
Zaman Hissedilenler
Uriin Denendiginde Urine | Reklamlara | Reklam: yapilan lyi Grintin
Reklamda verilen Bilgilerin glvenim givenim |Urtindn lyi Olmadigini reklama ihtiyaci
Dogrulanip-Dogrulanmadidi kalmuyor kalmiyor digOnlrGm olmadigini ditgtintirtm| Toplam
Dogruladi  |Sayt 4 4
Satir % 100,0 % 100,0 %
Sdtun % 4,9% 4,0%
Dogrulamad: |Say 2 3 9 14
Satir % 14,3 % 21,4 % 64,3 % 100,0 %
Stun % 20,0 % 75,0 % 11,0% 14,1 %
Bazen Sayi 8 1 69 3 82
dogrulad:  |Satir % 9,9 % 1,2% 85,2% 3,7% 100,0 %
Situn % 80,0 % 25,0 % 84,1 % 100,0 % 81,8%
Toplam Sayi 10 4 82 3 29
Satir % 10,1 % 4,0% 82,8 % 3,0% 100,0 %
Satun % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 79'da, yeni bir Urin denendigi zaman reklamlarda verilen

bilgileri dogruladigint séyleyen 4 kadin denek vardir. Televizyon
reklamlarindan etkilenerek yeni bir Grlinin tiketimini gergeklestirdiklerinde,
reklaminda verilen bilgiler dogrulanmadigin zaman reklami yapilan tGrintn iyi

olmayacagini distineceklerini,

bir
dogrulamadigini séyleyen 14 denekten 9'u (%64.3) reklami yapilan Grtinlin

Yeni Grin denendigi zaman reklamlarda verilen bilgieri

iyi olmayacagini, 3’0 (%21.4) ise reklamiara guveninin kalmayacagini,

Bazen dogruladigini beliten 81 denekten 69'u (%85.2) reklami

yapillan @riniin iyi olmayabilecegini, 81 (%9.9) ise drline glveni

kalmayacagini belirtmiglerdir.

Toplam 99 denekten 82.'si (%82.8) reklami yapilan Urlnln iyi
olmayabilecegini, 10'u (% 10) ise Urline glveni kalmayacagini belirtmigtir.



112

Tablo 80: Ogrenim Durumu ile Reklamlarda Verilen Bilgilere Giivenme
Arasindaki ligki

Reklamda Verilen Bilgilere Giivenme Durumu
Ogrenim Durumu Gok Giveniyor | Bazen Giiveniyor Glivenmiyor | Toplam
Gveniyor Bazen Givenmiyor
likokul Say! 26 9 35
Satir % 74,3 % 25,7 % 100,0 %
Situn % 35,6 % 37.5% 35,0 %
Ortaokul Say! 1 1 1 1 4
Satir % 25,0 % 25,0% 25,0 % 25,0 % 100,0 %
Situn % 50,0 % 100,0 % 1,4% 4,2% 4,0%
Lise Say! 19 8 23
Satir % 82,6 % 17,4 % 100,0 %
Situn % 26,0 % 16,7 % 23,0%
Universite  |Say! 1 27 10 38
Satir % 26% 71,1% 26,3 % 100,0 %
Situn % 50,0 % 37.0% 41,7 % 38,0%
Toplam|Sayi 2 1 73 24 100
Satir % 2,0% 1,0 % 73,0 % 24,0 % 100,0 %
Siitun % 100,0% | 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tablo 80'de, llkokul mezunu 35 denekten 26'st (% 74.3), Ortaokul
mezunu 4 denekten 3'U (%75), Lise mezunu 23 denekten 21'i (%91.3),
Universite mezunu 38 denekten 32’si (%84.2) televizyon reklamlarinda yer
alan camasir deterjanlarini  kullanmaya bazen istek duyduklarin
belirtmislerdir.

Bu tabloda tizerinde galigilan 100 denekten 82'si (%82) televizyon
reklamlarinda yer alan camasir deterjanlarini kullanmaya bazen istek
duyduklarini belirtmiglerdir.

Kadin tiiketicilerin egitimi hangi dizeyde olursa olsun televizyon

reklamlarinadan etkilendiklerini géstermektedir.

5.1.2 Anket Yoluyla Elde Edilen Bulgular

Anket uygulanan kadin tuketicilerin yag grubu orta yag ve Gzerindedir.
Bu da onlarn tiiketimde bulunurken segici davranmalarini saglayan énemli
bir etkendir.
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Deneklerin ev hanimi veya c¢aligiyor olmasi tiketimdeki tercihleri
tizerinde 6nemli bir rol oynamasina ragmen deterjan segiminde bu durum
s6z konusu degildir.

Tuketim UGzerinde blylk bir etkisi olan egitim ve medeni durumun,
yapilan anket gcaligmasinda deterjan segimi lzerinde farklilik yaratmadigi
yalniz, aylik gelirin harcanmasi sirasinda birka¢ secenegdin yerdegistirdigi
gordlmustar.

Denekler camasir deterjaniyla ilgili tlketimlerini gergeklestirirken
siraslyla deneyimlerinden, temizleme giicinden, fiyatindan ve tavsiyelerden
etkilendikleri belirlenmistir.

Gelir dizeyleri farkli olan deneklerin biiyik ¢ogunlukla ayni camasir
deterjani kullanmalari (Omomatik veya Ariel) bu ¢amasir deterjanlarinin
temizleme giiciiniin piyasada bulunan diger deterjanlardan daha iyi olduguna
inanildiginin bir géstergesidir.

Haneye giren aylik gelirin harcanmasinda temizlik malzemelerine ait
tuketimin ikinci sirada yer almasi, bu malzemelerin tlketim maddeleri
arasinda ve yasantimizda olduk¢a 6nemli bir yeri oldugunu géstermektedir.
Gelir duzeyleri yiksek olmasina ragmen temizlik malzemesi tliketiminin 3.
veya 4.sirada oldugunu belirten grup igindeki kisiler bekar veya yalniz
yagayan kigiler olup, kalabalik ve gocuklu ailelere oranla daha az temizlik
malzemesini uzun sire kullanmalarindan kaynaklandigi diigtinalmektedir.

Anket uygulanan deneklerin buylk bir bélimi 2-3 saat ve daha fazla
televizyon izlemektedir. Bazi denekler televizyon reklamlarini izlemedikleri,
reklamlari izleyen gok az sayidaki denek grubunun ise reklamlarin program
arasina girmesi nedeniyle izlemek durumunda kaldiklari anlagiimaktadir.
Televizyon kargisinda uzun bir sire gegiren kadinlar ise ister istemez

mutlaka bir reklam kusagiyla karsilagmakta ve hosuna giden reklami
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izlemektedir. Gunliik yasamda ne kadar reklamlari sevmeseler de, (bunun
nedeni: sik verilmesi, uzun sireli yayinlanmasindan kaynaklanmaktadir)
uzun siire televizyon karsisinda kalan kadinlar dogrudan veya dolayl olarak

reklamlar! izlemekte ve bunun sonucunda da etkilenmektedirler .

Deneklerin televizyon kanal degistirme egilimlerinin 1. nedeni, diger
kanallardaki programi takip etmek, 2. nedeni ise reklamlari izlemek

istememesidir.

Denek kadin tiketicilerin buyik bir kisminin zaman zaman televizyon
reklamlarini izledigi anlagilmaktadir. Izlenilen reklamlar arasinda en ¢ok
sevilen ve hatirlanan reklamlarin banka reklamlar oldugu gérilmektedir.
Deterjan reklamlarinin ise sevilme ve dikkati gekme orani oldukga azdr.

Yapilan anket calismasinda reklami en gok sevilen ve hatirlanan
camasir deterjani Alomatik olmasina ragmen (bunun nedeni ise Mehmet Ali
Erbilin esprili sunumudur.), denek kadin grubunun en cok Omomatik
deterjanin tiketiminde yogunlastigi gériilmektedir. Bu da reklamin sevilse de
tiketimde etkin bir rol oynamadigini géstermektedir. Yani, trin begenilmez

ise reklamin Graniin tiiketimine olumlu katkisi s6z konusu degildir.

Denek kadinlar televizyon reklamlarindan hemen hemen ayni oranda
etkilenerek reklamlarda gosterilen Grini denemeye dair bazen istek
duymaktadirlar. Denek kadinlarin drGndn reklamindan etkilenerek yaptiklar:
tiketimlerin sonucunda buylik bir kisminin memnun kalmadiklarini ve o
Grtintin markasina giivenlerini kaybettikleri ve boyle durumlarla sik kargilagan
deneklerin televizyon reklamlarna teredditle yaklastikiari gorilmektedir.

Deneklerin blyik bir kismi televizyon reklamlart “olsada olur, oimasa
da” sikkini segmeleri, tlketimlerinde televizyon reklamlarinin  6nem
tasimadigini gésterse de, daha sonraki sorularin cevaplarindan ister, istemez
reklamlardan etkilenildigi belirlenmisgtir.
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Anket uygulanan kadin tiketicilerin buyuk bir b6limi zaman zaman
camasir deterjanini degistirmektedir. Bunun nedenleri; istedigi temizlige
ulagamamas!, yeni Urtinleri deneyerek istedigi temizleme gicund bulmaya

calismasi ve fiyati olarak siralanmigtir.

Denek kadin tiketiciler televizyon reklamlarinda yer alan yeni camagir
deterjanlarini denediklerini ve reklamda verilen bilgilerin dogrulanmadigini ve
beklenilen sonuca ulagamadiklarin belirtmiglerdir. Bu gan piyasada bulunan
camasir deterjanlarinin hem temizleme gucd, hem de fiyati bakimindan kadin
tiiketicilerin beklentilerini tam olarak karsilamadigi ve hala bir arayis iginde

olduklar distntimektedir.

Acaba deterjan segiminde Griinii sunan kisilerin etkisi var midir, varsa
ne kadardir? Bunu belirlemek igin deterjan reklamlarini sunan kigileri taniyip,
tanimadiklan soruldugunda denek kadinlarin buytk bir kismi Mehmet Ali
Erbil'i hatirladiklarini belirtmiglerdir. Bunun nedenini de, sunucunun taninmig
ve sevilen bir kisi olmasi seklinde agiklamiglardir. Buna ragmen deterjan
reklamlarinda Uriind sunan kisiler taninip sevilse de, sevilmese de Urdn
reklami begenilse de, begenilmese de bunun tlketicilerin tercihlerini
etkilemedigi gorilmistar. Bedenilmedigi soylenen Omomatik reklaminin
denek kadin tiketicilerin en yogun kullandigi deterjan olmasina ragmen,
reklam! ve sununcusu gok sevilen Alomatik deterjanin tiiketiminin ise oldukga

az olmasi bu durumu bir kanittamaktadir.

Reklam sunumunda taninmis kigilerin kullaniimasi firmanin prestijine
katkisi diginda Urline ekstra bir gsey katmamakta, tUrinin reklamini sevdirse
de urtntin alminda bir degisiklilik s6z konusu olmamaktadir. Kadin
tiketicilerin gamasir deterjanlarindan bekledikleri, Ustln bir temizlik ve uygun
bir fiyattir.



116

Denekler, televizyon reklamlarinda izledikleri drdndn etkilerini gorup
buna inandiklarn igin o Urintn  tiketimini gerceklestirmekte, Uriindn
kullanimda ise reklamda soylenilen ve vaadilen etkiyi gérmedigi igin hayal
kinkigina ugramaktadiriar. Paviov'un kosullandirma ydntemine gére bir
reklamin ikna ederek tiiketiciye bir Griin satmasi ve tiketicinin de bu satin
almalar! tekrarlamasi igin, tiketicinin ilk satin alma davranigiyla belirli bir
intiyacin1  (istegini) giderebilmis olmasi gerekmektedir. Eger tiketici
beklentisini kargilayamamig ise, o Urund bir daha almaz. Tuketicilerin bu
trind ilk kez kullanmalarindan sonra, tilketici o Uriind satin almak igin tekrar
uyarilabilmelidir.

Anketlerden cikan genel sonug séylece Ozetlenebilir: Hangi yasta,
hangi egitim dizeyinde, hangi ekonomik dizeyde olursa olsun televizyon
reklamlari kadinlarin tiiketim tercihlerini etkilemektedir.

5.2 ALIMLAMA GOZUMLEMELERINE ILISKIN BULGULAR

Goézlemlenen 7 kadin denegin, deterjan reklamina verdikleri dogal
yorum ve tepkilerinin aktariimasidr.

Bu calismada amag, daha once bilgisi olmadan, dogal kosullarda
gozlemlenen yedi kadin denegin deterjan reklamina nasil bir tepki

vereceklerini belirlemektir.

Bu nedenle, izletilecek reklamlarin kaseti énceden videoya yerlestirildi.
Onlarin farkedemeyecegi bir késeye ise ses alict konuldu. Sohbet ortami
sesizlesince, onlar farketmeden video ¢alistirildi, televizyonun normal
yayinindaki reklam kusag! zennedilerek “yine mi reklamlar” diye bir serzenis
oldu. Bu tepkiyi doguracak bir ortam yoktu. Gunku televizyondaki programi
takip etmiyoriar, yanlizca sohbet ediyorlardi. Buna ragmen reklamlara bu
kadar tepkili davranmalari daha &nceden olugmusg bir tepkinin yansimasi
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olarak degerlendirilebilir. Ancak su noktanin da g6zéniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Acaba, gbzlemlenen denek kadinlar evde yalmzken de
reklamlara karsi ayni tepkiyi mi veriyorlar yoksa burada grup psikolojisi
nedeniyle bunu ifade etmekten gekindikleri igin arkadaglarina uyum mu
sagliyorlar ? Bu durum bilinmemektedir.

Denekler deneyimlerinden sz ederken markasi ve fiyati ne olursa
olsun sonugta hepsinin ayni oldugunu, deterjanlarin hi¢ birinin digerinden
ayrilacak kadar Gstiin bir temizlik saglamadiklarini dustndlkleri ve trinlerin
kadin tuketicileri memnun edemedigi gérilmektedir.

Ayse Ozgun'in kendisini ve sundugu reklamin  igerigini
begenmedikleri, bunun nedenlerinden birinin ise reklamlarda abartinin
(“Sizden bir suri mektup aldim” diye reklamda masanin Uzerindeki yogun
mektuplarin gosterilmesi tiketicileri etkilemekten daha gok abartili bulduklar
icin tepkilerine neden oluyor.) olmasindan kaynaklandigi, diger bir nedenin
ise sunan kisinin denek kadnlar tarafindan sevilmeyen birisi olmasidan
kaynaklandigi gézlemlenmigtir. Buradan su sonucu cikartabilirizz Unlu olan
kisilerin reklamda yer almasi reklamin gok etkili olmasini saglamadigi gibi
saman zaman o reklama karsi antipati duyulmasina da neden
olabilmektedir.Neden tnlu kisilere reklam yaptirildigini sorgulayan denek
kadinlardan biri Gnli birini kullanacaklarina daha dogal ve halktan kisilerin
kullaniimasini &nererek, bdylece reklam maliyetleri azalthp bunun drine
yansitilarak deterjanin fiyatinin daha agagdiya cekilebilecedi ©nerisinde
bulunmugtur.

Reklamlardan etkilenmediklerini séyleyen kadin denekler, sohbetieri
sirasinda kadin deneklerden birinin reklamda sunulan Grini deneyip,
memnun oldugunu sdylemesi tizerine diger deneklerin de bu GrinG denemeyi
istemesi dolayli yollardan da olsa reklamlarin tiketimi etkilemektedir.
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Reklamlara olumsuz yaklagimlarin en buylk nedeni, reklama inanip
yaptiklari tiketim sonucu memnun olunmamas! ve sonugtada reklamlara

olan glivensizligi getirmesi,

Deterjan reklamlarini  beJenmemeleri  verilen bilgilerin  dogru
olmamasindan, reklamlarin monoton olmasindan, oyuncularin iyi
secilememesinden  (Urtnd  sunan kisilerin  antipatik olmasindan)

kaynaklandigi belirlenmigtir.
5.3 DETERJAN REKLAMLARINA ILISKIN IGERIK ANALIZI

Reklam filmlerinin igerik olarak ne ifade ettigini anlatabilmek igin icerik
analiziyle yapilan inceleme gerceklestiriimistir. Burada televizyonda
yayinlanan deterjan reklamlarinda  verilen szl mesajlanin hangi
kavramlardan olustugu, gérsel olarak hangi 6geleri bir araya getirdigi ve
izleyicileri tuketim davranigina yéneltmek icin hangi durumlarin kullanildigi
belilenmeye caligiimigtir. Yéntemin &zelligi geregi, hazirlanan bir anket
dogrultusunda  sozl edilen durumlar, varlik ve sikliklari saptanmaya

galigtimistir.

Tablo 81:Deterjan Reklamlarinin Gérsel Malzeme Goziimlemesi

1 2 3 4 S 6 7 8 9 10 11 12
Critn Oriin Differ Oriin
| Anket | Oriin | Reklam | Tanttan | Ordndn Nastl Aydin Renk Qriinmi Tantzn | kullanimadan Oriin kullanddiktan | deterjaniardan}  kullan. 8nce
No |Kod.| Versi | Kisi | kendisi| bir mekan . onplanda kigt mi Gnee ¢am. kullandirken sonra gam. fariondan ve kufl.sonra
var var | kullaniyor gnplanda | gésterifiyormu | gésterliyormu | gésteriliyormu | sbzedifiyormu cam.gbsteri
01 1 1 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2
02 1 2 1 2 1 2 ~ 2 2 1 2 1 2 1 2
03 1 3 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2
04 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 2 1 1 2
05 2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 3 2
06 3 1 2 3 2 1 1 1 2 2 2 2 3 2
07 3 2 1 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 3
08 3 3 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 3
13 14 15 16 17 18 19 20
Grnin Rekiamda Orting Oridnit Oriind Orin Orilndn Orilnin
kullanmmin | ekonomikik | kuilanan kullanan, kullanan
Y ve g tepkisi Kigiler gocukiar szediliyormu fligkin
sbzediliyormy sizediliyormu varm varm mutiumy varmt bilgi veriliyormu
1 1 2 2 1 1 1 1
1 2 2 2 3 1 2 1
1 1 2 2 1 2 2 1
1 2 3 1 1 1 2 2
1 2 2 2 3 2 2 2
1 2 2 2 3 1 2 2
1 2 2 2 3 2 1 2
1 2 2 2 1 1 2 2
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1- Tablo 81'de, reklami yapilan Griinii gérintide yer alarak sunan kigilerin
oldugu 7 deterjan reklami, fondan bir sesle sunulan 1 deterjan reklami
(Ariel Dagesintisi), Hem gértintide, hem de fonda bir sesle sunulan 4

deterjan reklam vardir (Omomatik tabletin 3 farkh gekimi ile Ariel reklami).
2- Yalniz riin gosterilerek yapilan reklam filmi yoktur. Reklam filminin
icinde insan unsuru kullaniimig ve trindn sunucularla tanitilmasi tercih

edilmistir.

3- Reklam g¢ekiminde sadece i¢ mekanda gerceklestirilen 5, dig mekanda
gerceklestirilen ise 3 reklam filmi vardir.

4- Cekimlerde aydinlik bir igiklandirma kullanan reklam sayisi S'tir.
Omomatik tabletin 3 gekiminde ise log ve golgeli gekimler kullanildigi

gorulmustar.

5- 5 deterjan reklaminda canli renkler kullanmamis, 3 reklamda ise canli

renkler kullantimigtir.

6- lzlenilen 8 deterjan reklamlarindan yalniz 1 tanesinde Uriin 6n planda

verilmistir.
7- 7 Reklamda rtini sunan kigiler 6n plandadir.

8- Urtinu kullanmadan 6nce kirli gamasiriari gésteren deterjan reklami 3,
diger 5 reklamda ise kirlilik s6zl olarak ifade edilmigtir.

9- Urtintn nasil kullanildigini gésteren reklam filmi sayisi 4'tar.

10- Uriniin kullaniimasindan sonra elde edilen sonucu gosteren reklam filmi

sayis! 3 iken, 5 deterjan reklaminda bu stz olarak ifade edilmistir.
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11- 8 reklam filminden 5'inde Griindn diger Urtnlerden farki vurgulanmis,
2'sinde fark dolayli yollarla anlatiimig ve 1 reklamda ise Urtnin yalnizca
kendine ait dzellikleri belirtiimigtir.

12- Reklami yapilan gamasir deterjani, kullanmadan oénceki ve kullandiktan

sonraki durumunu gésteren reklam filmi yoktur.

13- Urtntn  kullanimasinin  sadladigi  yararlardan  buttn deterjan
reklamlarinda stz edilmektedir.

14- Urtinin kullaniminda ekonomik olmasina deginen 2 reklam vardir.
(Omomatik tablet)

15- Farkli bir Grin kullanip memnun olmayan ve sunucunun istegi Uzerine
reklami yapilan Grind kullanip memnun oldugunu vurgulayan kigiler
olmamasina ragmen, reklami yapilan trind kullandigini ve ¢cok memnun
oldugunu séyleyen 1 driin reklami (Alomatik) oldugu tesbit edilmistir.

16- Urtintin kullanimi sonucunda olugan tepkiyi veren 1 reklam filmi
vardir. (Alomatik)

17- Urlini kullanan kigilerin Grlinin sonuglarindan memnun  ve mutlu
oldugunu dzellikle gésteren 4 reklam filmi vardir.

18- Goruintiide gocuklarin bulundugu 5 reklam filmi vardir.

19- Camasirda elde edilen beyazidin Urind olugturan 6zel bilesimden

kaynaklandigini anlatan 2 reklam filmi vardr.

20- Urtintin nastl kullaniimasi gerektigini anlatan ve kullanim kolayligindan
s6z eden 3 reklam filmi vardir.
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5.3.1 Gérsel Malzeme Goziimlemesine lliskin Bulgular

Camasir deterjani reklamlarinda, sunan kigilerin gértintiide yer almasi,
cekimlerde dig mekan, aydlik, igiklandirma ve canhli  renklerin
kullanimasinin  reklamin  izienmesi  Gizerinde olumiu  etkisi oldugu
belirlenmistir. (Alomatik reklami bu duruma bir ornek olusturmaktadir.)

1.1.1999-15.1.1999 tarihleri arasinda televizyonda yayinlanan gcamagir
deterjanlarina ait reklamlarda UrGnd sunan kisi 6n planda, Urlin ise geri
plandadir. (Sunucu deterjanin 6zellikleri hakkinda bilgi verdikten sonra Grin
gosteriimektedir.) Bu durumun Gran tanitimi tizerinde olumsuz etkilere neden
oldugu dusiinilmektedir. Glnkd kadin tiketicilerin Urinin markasinin ne
oldugu konusunda fikir edinebilmeleri igin Grdn rekilamini izlemeleri
gerekmektedir. Reklamlarin izlenme oraninin az oldugu dusuntidiginde
(reklamin bagini izleyip Urdnd gérmeden televizyon kanalinin degistirimesi,
reklami! belirli bir noktaya kadar izleyip kanal degigtiriimesi veya reklami
goriince kanal degistirme olasiliklari gdzéninde bulunduruldugunda) drtn
markasinin en kisa zamanda gosterilip ayni zamanda s6zlii olarakda ifade
edilmesi, herhangi bir nedenle kanal degistiren kadin tuketicilerin bile
reklami yapilan Grinin markasinin ne oldugu konusunda bilgi edinmeleri
saglanabilir, bdylece Urlin markasinin daha kolay kadin tuketicilerin
hafizalarina yerlesmesi saglananabilir. Go6zlemlenen kadin deneklerin
Omomatik reklaminin uzun bir stire hangi marka oldugunu anlayamamalarini
bu konuya 6mek olarak verebiliriz.

Camasir deterjani reklamlarinda yanlizca birinde ekonomik sézcligu
kullaniimistir. Bu ise Grunin fiyatini degil, bir kutu deterjanla gok sayida
camagsir yikanabilecegini anlatmak amaclyla kullaniimigtir. Incelenen bu

reklamlarda tiriin fiyatiarinin yiiksek oldugu sonucunu gikartabiliriz.
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Camasirin Griin kullaniimadan énceki (kirli) hali ve trtin kullanildiktan
sonraki (temiz) halini gdsteren deterjan reklamlari kadin tiketiciler Uzerinde
oldukga etkili olmaktadir.

Camagir deterjan reklamlarinda drandn diger urtnlerden farki ve
Gstinlagu vurgulanmaktadir. Incelemeye konu olan denek kadinlarin bu tarz
reklamlara tepki duyduklari belirlenmigtir.  (Bk. Alimlama Cozumlemesi
s.125-138)

izlenilen deterjan reklamlarindan yanlizca birinde (Alomatik) Urana
kullanan halktan bir kisi vardir ve mutlu g6rinmektedir. Alimlama
coziimlemesi galigmasinda gorulecedi gibi kadin denekler reklamlarda
halktan kisilerin kullaniimasini istemelerine ragmen Alomatik reklaminda
halktan biriymis gibi gériinen kigiye tepki duymuslardir.

Yapilan aragtirmalar sonucu deterjan reklamlarinda ¢gocuk oyuncularin
yer almasi reklama canlilik getirmekte ve sevdirmektedir.

Bir baska agidan bakildiginda kirli gamasiriarin blyuk bir kisminin
cocuklara ait olmasi, bu kirleri kolay gikaramamasi sorunlariyla ugrasan
kadin tuketicilerin hasas oldugu nokta Uzerinde durarak, onlarn daha gok
etkilemektir.

Deterjan reklamlarinda kullanilan “aktif ¢ézllme”, “mikro kabarciklar”
vb sozler kullaniimasi, tiketici agisindan birgey ifade etmemektedir. Bu
nedenle deterjan reklamlarinda gereksiz bilgi veriimemesi gerekmektedir.

5.3.2 Gamagir Deterjan Reklamlarinin Televizyonda Yayinlanig Diizeni

Reklamda streklilik ve tekrar, markanin zihinde kalmasini, kolay

hatirlanmasini saglamaktadir. Reklam yayininin nicelik olarak artmasi onun
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zihinde yer etmesi ihtimalini de arttirir. Bu ise ancak reklam biitgesi yluksek

olan reklam veren firmalar tarafindan uygulanabilir.

1.1.1999-15.1.1999 tarihleri arasinda en yogun izlenme saati olan

20.00-2300 saatleri arasinda ve en yogun izienme oranina sahip olan dort

ozel televizyon kanalinda (Show TV, ATV, Kanal D, ve Star) yayinlanan

deterjan reklamlan, yayinlanig dizeni, sirasl, saati, sunan kigilere ait bilgiler

yer almaktadir.

Tablo 82: Show TV’de Camasir Deterjan Reklamlarinin Yayinlari

Yaymlanma | Deterjann markast | Reklamm kaginc1 | Hangi programdan sonra Oynayan
saati sirada yayimnlandifit karekterler
yaymlandigi
1.1.1999
20.40 Omomatik 3.reklam Haber sonra Manken
22.07 Omomatik 2.reklam Film aras1 Manken
22.21 Omomatik 4, reklam Film sonrasi Ev hanim
2.1.1999
20.43 Omomatik 3. reklam Haber sonrasi Ev hanimi
21.44 Ariel dagesintisi 4.reklam Film aras1 Manken
22.13 Alomatik 5.reklam Film arasi Unlii biri
22.31 omomatik 4 reklam Film sonrasi Ev hanimi
3.1.199
22.27 Omomatik 4.reklam Film sonuna yakin Ev hanimi
4.1.1999
20.40 Omomatik 3.reklam Haberlerden sonra Manken
22.37 Alomatik 4 reklam Spor programi sonu Unlii biri
5.1.1999
21.39 Omomatik 2.reklam Film sonrasi Manken
22.43 Ariel dagesintisi 2. reklam Haber sonrasi Manken
6.1.1999
22.30 Omomatik 3.reklam Film arasi Ev hanimi
7.1.1999
Yok
8.1.1999
22.58 Omomatik 3.reklam Film sonrasi Ev hanimi
9.1.1999
21.49 Ariel dagesintisi 4, reklam Film arasi Manken
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22.36

Omomatik

3.reklam

Film sonrasi

Ev hanimi

10.1.1999

Yok

11.1.1999

Yok

12.1.1999

2143

Omomatik

1. reklam

Film sonrasi

Manken

13.1.1999

Yok

14.1.1999

20.33

Omomatik

2. reklam

Haber sonrasi

Ev hanim

15.1.1999

20.31

Ariyel

1.reklam

Haber sonrasi

Puma sorumlusu

21.35

Ariyel dagesintisi

2.reklam

Film arasi

Manken

Tablo 82’de, Show TV. reklam kusaginda Omomatik tablet reklami 13

kez yayinlanirken, Ariel 5 , Alomatik ise 2 kez yayinlanmigtir.

Tablo 83: ATV’de Camagir Deterjan Reklamlarinin Yayinlari

Yaymlanma | Deterjanin markasi | Reklamin kaginci | Hangi programdan sonra Oynayan
saati sirada yaymlandig1 karekterler
yayinlandiZi
1.1.1999
19.47 Omomatik 6.reklam Haber sonrasi Manken
22.37 Omomatik 4. reklam Dizi aras1 Manken
2.1.1999
21.53 Omomatik 4. reklam Show programu arasi Manken
3.1.1999
19.37 Omomatik 3. reklam Haber sonrasi Ev hanimi
20.20 Omomatik 4. reklam Dizi aras1 Manken
4.1.1999
22.05 Omomatik 6. reklam Yarigma sonu Manken
5.1.1999
19.58 Omomatik 1. reklam Haber sonrasi Ev hanimi
21.56 Omomatik 9.reklam Film 6ncesi manken
6.1.1999
19.59 Omomatik 3. reklam Haber sonu Ev hamimi

7.1.199
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2050 Omomatik 9.reklam Yarigma arasi Ev hanimi
8.1.1999
19.59 Omomatik 4.reklam Haber sonrasi Ev hanimi
9.1.1999
Yok
10.1.1999
Yok
11.1.1999
21.29 Omomatik 4.reklam Yarisma sonu Manken
12.1.1999
19.57 Omomatik 2.reklam Haber sonu Ev hanim
13.1.1999
22.25 Omomatik 7.reklam Yarisma sonu Ev hanim1
14.1.1999
21.23 Omomatik 4. reklam Yarigma ortast Ev hanimi
15. 1.1999
19.58 Omomatik 5. reklam Haber sonrasl Ev hanimi
Tablo 83'de, ATV'de yalniz omomatik tablet reklami 16 kez
yayinlanmis, diger markalar yayinlanmamistir.
Tablo 84: Kanal D’de Gamagir Deterjan Reklamlarinin Yayinlari
Yaymlanma | Deterjamn markasi | Reklamin kaginci | Hangi programdan sonra Oynayan
saati sirada yaymlandigi karekterler
yaymlandigi
1.1.1999
20.49 Omomatik 6.reklam Yarigma arasi Ev hanimi
22.06 Omomatik 5.reklam Film arasi Ev hanimi
2.1.1999
20.00 Omomatik 1.reklam Haber sonrasi Ev hanimi
20.46 Omomatik 6. reklam Dizi arasi Ev hanimi
20.56 Omomatik 1.reklam Dizi sonu Ev hamm
2232 Ariel dagesintisi 5.reklam Film aras1 Manken
3.1.199
20.00 Omomatik 1.reklam Haber sonu Manken
4.1.1999
21.35 Omomatik 3.reklam Yarigma arasi Ev hanimi
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5.1.1999

21.59 Omomatik S.reklam Yarigma arasi Ev hanimi
6.1.1999

20.00 Omomatik 1. reklam Haber sonu Ev hanimi

21.11 Omomatik 4.reklam Dizi Sonu Ev hanimi
7.1.1999

Kapali
8.1.1999

20.30 Omomatik 5.reklam Yarigma arasi Manken

22.15 Omomatik 6.reklam Yarigsma sonu Manken
9.1.1999

20.00 Omomatik 1. reklam Haber sonu Manken

20.18 Omomatik 5. reklam Dizi aras1 Ev hamim

22.27 Ariel 6. reklam Film aras1 Uzman

23.00 Omomatik 6. reklam Film sonu Manken
10.1.1999

20.00 Omomatik 2. reklam Haber sonu Ev hanim

20.45 Omomatik 5. reklam Dizi aras1 Manken

21.44 Omomatik 9. reklam Eglence prog.arasi Ev hanim
11.1.1999

20.00 Omomatik 2. reklam Haber sonu Ev hanimmi

21.07 Omomatik 5. reklam Yarigma arasi Manken

22.04 Omomatik 2. reklam Yarigma sonu Manken
12.1.1999

20.37 Omomatik 6. reklam Yarigma arasi Ev hanimi
13.1.1999

21.23 Omomatik 4. reklam Yarigma arasi Manken

22.39 Omomatik 7. reklam Yarigma sonu Ev hanimi
14.1.1999

20.30 Omomatik 5. reklam Yarigma arasi Evhanimi
15.1.1999

21.22 Ariyel 1.reklam Yarigma arasi Uzman

22.15 Omomatik 5.reklam Yarigma sonu Ev hanim

Tablo 84’de, Kanal D’de ise yine Omomatik tablet 26, Ariel 3 kez
yayinlanirken, Alomatik ‘in ise hig¢ reklami yayinlanmamistir.




127

Tablo 85: Star Televizyon Kanalinda Gamagir Deterjan Reklamlarinin Yayinlar

Yaymlanma saati | Deterjanin markas Reklamin kagmi | Hangi programdan sonra Oynayan
sirada yaymlandig1 karekterler
yaymnlandifi
1.1.1999
20.41 Omomatik 2.reklam Haber sonrasi Manken
20.59 Omomatik 2. reklam Dizi arasi1 Ev hanimi
21.54 Omomatik 6. reklam Dizi sonu Ev hanimi
22.30 Ariel daBesintisi 4. reklam Show prog. arasi Manken
2.1.1999
22.45 Omomatik 6. reklam Film sonu Ev hanim
3.1.1999
Yok
4.1.1999
20.55 Omomatik 8. reklam Spor Haber sonu Manken
5.1.1999
21.33 Omomatik 4. reklam Haber sonrasi Ev hanim
6.1.1999
Yok
7.1.199
Yok
8.1.1999
Yok
9.1.1999
Yok
10.1.1999
20.40 Omomatik 1. reklam Haber sonu Manken
20.54 Alomatik 6. reklam Spor haber sonu Unlii biri
21.48 Ariel 5. reklam Film Aras1 Uzman
11.1.1999
22.22 Omomatik 12.reklam Film arasi Manken
22.46 Alomatik 3. reklam Film sonu Unlii biri
12.1.1999
21.46 Omomatik 4 reklam Haber sonu Manken
13.1.1999
21.52 Omomatik 6.reklam Film aras1 Ev hanimi

Tablo 85'te, Star televizyon kanalinda Omomatik tablet 10 kez, Ariel 2

kez,Alomatik 2 kez yayinlanmistir.
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5.3.21 GCamasir Deterjan Reklamlarinin Televizyonda Yayinlanig

Diizenine lligkin Bulgular

1. 20.00-23.00 arasinda yayinlanan 3 farkli gamasir deterjaninin, 8 farkli
cekimi oldugu belirlenmigtir. Buniar Omomatik tablet (3 farkli gekim),
Alomatik (2 farkli ¢cekim) ve Ariel (3 farkli gekim)dir.

2. Belirtilen bu stirede yeni tanitimi yapilmaya baslayan Omomatik tablet
reklami oldukga sik yayinlanmaktadir. Bunu Ariel ve Alomatik

reklamlari izmektedir.

3. RTUK Yayin ve Inceleme Dairesi Bagkanliyindan alinan bilgiler
dogrultusunda en yogun izleyici kitlesine sahip olan Show TV, ATV,
Kanal D ve Star olmak tizere doért 6zel televizyon kanalinda 1.1.1999-
15.1.1999 tarihinde ve en yodun izlenme saati olan 20.00-23.00
saatleri arasinda yayinlanan deterjan reklamlari incelenmistir.

Tablo 82,83,84,85'te, gbrildigu gibi yeni bir Grindn tanitimi sirasinda
reklam izlenme orani ylksek olan bitln televizyon kanallarinda yogun bir
sekilde yayinlanmaktadir. Tanitimina daha &énce baglayan drinler ise
hatirlatma amagcli, daha az sayida televizyon kanalinda, daha az reklam
yayinlatmaktadir.

En yogun izlenme saati olan 20.00-23.00 saatleri arasinda butin
kanallarda en az bes kez reklam yayinlanmaktadir. [zlenilen siire icindeki her
reklam kusaginda banka, gazete ve Cine 5 reklami mutlaka yer almaktadir.
Reklamlar diizenli olmayan araliklarla verilmekte ve reklam sayisi kanallara
gore farkhlagmaktadir. Yeni ¢ikan wrtn tanitiminda reklamlar yogun olarak
verilip daha sonra yayinlanma saati ve sayisi azaltiimaktadir.

Tablo 82,83,84,85'te goruldigl gibi Omomatik tablet inceleme
yapilan slre iginde en yogun reklami yapilan gamagir deterjanidir. Tiketici
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dikkatlerinin en yogun oldugu dustniien haber sonrasi kusaginda Omomatik
tablet reklami 8 kez (yayinianan ilk reklam), dort televizyon kanalinda ise 65
kez yayinlanmasi, yeni Uran tanitiminda reklamlarin yogun bir sekilde
verildiginin ve Griinlin sanki tiketicinin zihnine yerlestiriimeye galigildiginin bir
gostergesidir.

5.3.3 Camasir Deterjan Reklamlarnni Sunan Kisinin Kimliginin
Belirlenmesi

Camagir deterjan reklamlarinda trinti sunan kisileri genel olarak
tanimaya yénelik bir gaigmadir.

Tablo 86: Camasir Deterjan Reklamlarini Sunan Kisilere Y6nelik Bulgular

1 2 3 4 5 6 7
Anket |Urin |Reklam|[Sunan kigi]| Sunan kisi [Sunan kigi{ Sunan kigi Sunan kigi | Sunan kigi | Sunan kigi
No Kod. | Versi | cinsiyeti |uzman birimi | Gnld birimi| geng mi | gizel mi |Evhanumi mu| kdltdrld ma
o1 1 1 1 2 2 1 1 2 1
02 1 2 1 2 2 1 1 3 1
03 1 3 1 2 2 2 3 1 1
04 2 1 2 2 1 2 3 2 1
05 2 2 2 2 1 2 3 2 1
06 3 1 2 2 3 3 3 3 3
o7 3 2 1 2 1 2 2 2 1
o8 3 3 3 3 1 1 3 3 1

Tablo 86'da, Uriin tanitiminda kadin sunucu kullanan 4 , erkek sunucu
kullanan 3, hem erkek , hem de kadin sunucu kullanan 1 reklam filmi
yayinlandigi belirlenmistir.

Urtin sunan kigiler deterjan konusunda uzman olmamakia birlikte, Ariel
reklaminin bir gekiminde otorite kiginin géruslerine yer verilmistir. Iki deterjan

markas| (Alomatik ve Ariel) trtin sunumunda Unld kisilerden yararlanmistir.

Omomatik tablet reklaminda tnlii kisiler kullanimigtir. Omomatik tablet
reklamlarinda, geng bayanlarin rol aldii iki farkh reklamin yani sira, olgun
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bayanin sundugu Uglnct bir reklamla tanitim yapmaktadir. Alomatik orta
yasin Gzerinde taninimig bir erkek sunucu, Ariel ise, bir gekiminde orta yasin
tzerinde taninmis bir sunucu, bagka bir reklaminda orta yasin Uzerinde
otorite bir erkek sunucudan, Ariel Dagesintisi reklaminda ise gen¢ ve giizel
bir bayanla, sevimli bir gocuk kullanmigtir. Omomatik tablet, reklaminda titiz
ev hanimi goértntist veren bir sunucu ile atak, zeki, is kadini gérinimld
kisileri kullanmigtir. Reklamlarin hepsinde yer alan sunucularin belirli bir
kiltire sahip kigilerden olustugu gézlemlenmigtir.

5.3.3.1 Camasir Deterjan Reklammm Sunan Kisinin Kimliginin
Belirlenmesine lligkin Bulgular

Camasir deterjani daha ¢ok kadinlara ybnelik bir Griin oldugu igin,
urin tamtimt genellikle kadin  sunucularla gergeklestiriimis. Alomatik
reklamlarinda ise bu kaliplarin digina g¢ikarak erkek sunucu kullaniimigstir.
Mehmet Ali Erbil'in medyatik olmasi, sevilen biri olmasi ve esprili olmasi
nedeniyle Uriin reklamina olumlu etkileri s6z konusudur.

Reklamda uzman ve otorite kigilere yer verilmesi o Uriine karsi gliven
duygusunu sagladigi dasindlse bile, bu tarz reklamlar izleyiciler tarafindan
sikici bulunmaktadir. incelenen deterjan reklamlarinda uzman ve otorite
kigilerin gok yeralmadigi belirlenmistir.

Deterjan reklamlarinda ¢ok gen¢ ve gizel kisiler yer almamaktadir.
Bunun nedeni ise konu deterjan oldudu igin bu konuda séz sdylebilecek
deneyimli, olgun yasta kisilerin reklamda yer almasinin dogru bir segim
oldugu dustnilmektedir.

Reklamlarda yer alan kisilerin bakimli, kendine dikkat eden, titiz,
tecriibeli, kendinden emin, kualtlrld kisilerden segilmesinin Grindn imajini
guclendirdigi digtundlmektedir.
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5.3.4 Camasir Deterjan Reklamlarinda Kullanilan Dil

Deterjan reklamlarinda dile iligkin tesbitler yapilmaya caligiimistir.
Bunu yaparken' iki ana unsur ele alinmigtir. Birincisi teknik olarak Ustlnlik
vurgulama durumu (leke gikarma, ¢camasirin yipranmamasi vb.), ikincisi ise
psikolojik olarak etkilemeye c¢aligilan kadin tiketicilerin dogru karari
verdiklerini vurgulayan kavramlar arastirildi.

Tablo 87: Gamasir Deterjan Reklamlarinda Kullanilan Dile iligkin Tablo

1 2 3 4 5 6 7
Anket | Orlin | Reklam | Camaginn GCamaginn Leke Lekeyi Taniklann Kafiyeli Diizgiin
No | Kodu| Versiyonu | durumu | durumuy ile ilgilt cikaramayan ckaramayanlann gbrislert s8zlerin anlatim
tanimlar kisiye iliskin tanimlar | psikolojik tanimi kullanimi
01 1 1 1 2 2 2 2 1 3
02 1 2 3 1 3 2 2 1 1
03 1 3 1 3 2 2 2 1 3
04 2 1 1 1 3 2 1 3 2
05 2 2 1 1 3 2 2 1 2
06 3 1 1 2 2 2 2 1 1
07 3 2 1 3 2 3 3 2 2
08 3 3 1 1 1 1 2 1 1

Tablo 87'de, deterjan reklamlarinda c¢amasirin durumunu (gok
kirli,lekeli ) gésteren veya sozlU olarak ifade eden 7 reklam filmi vardir.

Camasgirin durumunu vurgulayan (yipranmig, mor gibi) 4 deterjan
reklami, Urin0 kullanan kiginin Urinden memnun olmasi nedeniyle mutlu
oldugunu goésteren 1 deterjan reklami, kafiyeli sézleri kullanildigi 6 deterjan
reklami, dizglin bir anlatim kullanildit 3 deterjan reklami oldugu
belirlenmigtir.

5.3.4.1 Gamasir Deterjan Reklamlarinda Kullanilan Dile fligkin Bulgular

Reklamda tanitimi yapilan Orlin deterjan olunca ¢amasirin durumu
mutlaka gosteriimekte veya sézle ifade edilmektedir. (kirli, lekeli vb.) Sik
ylkanmaktan veya lekelerin ¢ikmamasindan kaynaklanan sorunlara
deginilerek, kendi drtnleri kullanildiginda bdyle seyler yasanmayacagini
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vurgulanmaktadir, gamasirda istenilen temizligi ulasamayan kigilerin bu
durumu sorun yaptiklari ve bu ylizden mutsuz oldugu disinulerek, reklamda
kisilerin istenilen beyaziiga ulagmasinin kendi trlinleriyle mimkin oldugunu
vurgulamaktadir. (Ornegin; Alomatik'teki ev haniminin yliziindeki gllimseme
ve mutluiugu camasiriarinda istedigi beyazligi ulagmasindan kaynaklandigini

diistndimektedir.)

Camasir deterjani reklamlarinin  sloganlarinda  kafiyeli sozler
kullaniimistir. Bunun nedeni ise trinin tiiketicinin hafizasinda daha kolay yer
etmesini saglamaktir. Anket galigmalari sirasinda 60 yasindaki bir hanimin,
Alomatigin daha onceki slogan olan “Alo evinizde, paraniz cebinizde”

sézlerini hatirlamasi buna bir 8rnek olarak verilebilir.
5.3.5 Camasir Deterjan Reklamlarinda Tekrarlanan Kelimeler

Urtnan niteligi geregi reklam filminde sikga kullanilan kavramlar
vardir. (marka, leke, kir, temizlik vb) Bu kavramlarin kullanim sikhgi Granin

temizlik amacli kullanimi konusunda ynlendirici olabilir.

Tablo 88: Camagir Deterjan Reklamlarinda Kullanilan Kelimeler

-
w
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[73 (3 (] L8] EX8 o8 o B

Anket No Uriin Kod. Reidam Uriin Mark | Dozaj | Leke Gitgli Diigiik | Derinte Akt Formil Mikro On Ostin | Yikama | Yiksek Tost
versl tekrar Fil. 1S5 mesine | cBzilime | madde | kabarak | ykamasz temiziik kalite ediidl

(o] 1 1 4 [ 3 1 1 1 1 2

02 1 2 4 1 1 1 1 1 2

03 1 3 5 1

04 2 1 4 1 3

05 2 2 3 1 1

3 3 1 7

07 3 2 7 2 1 1 1 1 1 1

08 3 3 5 1 2 1

Anket No Oriin Kod. | Reklam Ekonomik | Beyaz | Lekesiz Kirler |Mukemme] Temizik | Pamuk | Pariak | Ypranmsg | Kolay | Kagyic | Oic.dok. | Fazlakoy.

Bnler t yak yok

01 1 2 1 1 3 1

02 1 1 1 4 1

03 1 2 1 1 2 3 1 1

04 2 7 1 1 3 2

05 2 4 1 1 1

06 3 4

07 3 3

08 3 1 1 1

Anket No Ortin Kod. Taptaze | Misgibi} Esinti Forma Sans | Nicezafer | GBnlince | Tablet Yeni
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Tablo 88'de, Omomatik tablet reklaminda i]rt']nt]n‘adl toplam 13 kez,
Alomatik reklaminda 7 kez, Ariel reklaminda ise GrGnin adi 19 kez

sOylenmigtir.

Teknolojik bilgi veren (Dozaj filesi 6, glgla 3, duslk 1s1 3,
derinlemesine 2, aktif ¢cézilme 2, formuliindeki maddeler 1, Ustin temizlik 4,
yiiksek kalite 1, mikro kabarcik 1, 6n ylkamasiz 2, test edildi 1, kag ylkama
cikacag! 3, dlgmek dékmek yok 1, ekonomik 2, tablet 14) kelimeler reklam
icerisinde  kullanmimigtir.

Camagira ait (leke 8, beyaz 13, yikama 6, sararmadan 2, kirler 5,
mikemmel 3, temizlik 21, pamukiagmayi nler 1, parlak 2, yipranmig 1, yeni
gibi 7, camagir 7)kelimeler kullaniimigtir.

Psikolojik etki yapan (kolay 2, dag 4, koku 3, taptaze 1, misgibi 1, sans
1, esinti 3, nice zafer 1, gonlince gy 1) kelimeler reklam igerisinde

kullaniimgtir.

Bu calismada deterjan reklamlarinda kullanilan  kelimeler ele
alinarak hangi siklikla kullanildi§ arastiriimistir.

5.3.5.1 Gamasir Deterjan Reklamlarinda Tekrarlanan Kelimelere fligkin
Bulgular

Yogun olarak yeni trin tanitimi yapan Omomatik tablet, reklam iginde
markayl sik tekrar etmemis, buna ragmen Ariel, markasini ¢ok sik
tekrarlamistir. Omomatik tabletin bir reklaminda dozaj filesi 6 ve tablet 6 kez
séylenirken Urtin adi sadece 4 kez belirtilmistir. Yeni iriin hakkinda daha gok
bilgi verilip, deterjan markasi bilindigi icin ‘sik tekrara ihtiyag duyulmadigini
gorilmektedir.
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Bu reklamlarin hepsinde kullanilan tek kelime ise “temizlik” tir. Her bir
reklamda, Grin olabildigince birbirinden farkli kelimeler ve birbirinden farkls

cekimler kullanilarak tanitiimaya cahsiimigtir.

5.3.6 Deneklere Uygulanan Anket, Alimlama Go6ziimlemesi ve igerik
Analizi iligkin Bulgular

Arastirmada U¢ farkli yontem uygulanmigtir. Bu y6ntemlerle elde
edilen sonuglarin birlesen ve farkli yonleri incelemistir. Buna gore:

Tablo 41'de ve alimlama ¢dzimleme ydénteminde gecgen diyaloglarda
gortlebilecedi gibi gamasir deterjani reklamlari arasinda Alomatik ve Ariel
Dagesintisi reklami kadin denekler tarafindan daha ¢ok begenilmektedir.
Reklamin igerik analizinde ise Alomatik ve Ariel Dagesintisi reklaminda dig
mekanda, aydinlik bir igiklandirma, canli renkler, dogal ortam kullanilmistir.
Dig ortamda ve doganin iginde cekilen reklamlarin daha gok begenildigini
gostermektedir.

Tablo 24'de, televizyonda reklami yapilan drndn satin alinma sebebi
olarak denekler; Urtiniin, reklamindaki etkisini goérip inandiklanbu etkinin
kullanim kolayhigiyla pekistigini belirtmiglerdir. Alimlama cbziimlemesindeki
denekler ise Omomatik tabletin kullanim kolayhgindan etkilenmekte, fakat
boyutlari nedeniyle temizleme gtctnin az olabilecegini dustnmektedirler.
Tiketici kadinlari etkisi altina almak isteyen deterjan reklamiar Uizerinde
yapilan igerik analizi sonucu, géruntide artintin etkilerini ve kullanimini
gésteren reklamlarin oldugu belirlenmistir. Bu reklamiar tiiketim agisindan
pozitif bir etkiye sahiptir.

Anket uygulanan kadin denekler ve alimlama ¢oziimlemesindeki kadin
denekler camasir deterjanlarinin fiyati Uzerinde énemle durmaktadirlar. Igerik
analizi sonucu deterjan reklamlarinda Grlinin fiyatina iligkin bilgi verilmedigi

gérilmektedir. Kadin tiketiciler icin oldukga dnemli bu noktanin reklamlarda
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deginiimemesinin nedenin diger deterjanlara oranla daha pahali olmalarina

baglayabiliriz.

Igerik analizi sonucunda gamagir deterjani reklamlarinda triindn diger
grinlerden farki ve Ustinligu vurgulandigi belirlenmistir. Incelemeye konu
olan deterjan reklamlarinin birinde (Ayse Ozgin'in sundugu Ariel reklami)
diger deterjanlari olumsuz yonde etkileyecek s®zler kullaniimasina, dogal
ortamda go6zlemlenen kadin deneklerin bilyik tepki duymasina neden
olmustur. Bu sekilde Griinan farkini vurgulamaya caligan drdn reklamlarinin

kadin tliketiciler Gzerinde olumsuz etkileri oldugunu sdyleyebiliriz.

Anket uygulanan denekler ve dogal ortamda g&ézlemlenen kadin
denekler reklamlardan etkilenerek denedikleri gamasir deterjanlarinda hig bir
farkliik géremediklerini belirtmelerine ragmen igerik analizinde (Alomatik
reklaminda) reklamlardan etkilenerek o deterjani deneyip ve memnun
kaldigini séyleyen bir ev hanimi (halktan) olmasi, kadin tiketicilerin
reklamlarinda verilen bilgilere gliven duyma konusunda olumsuz olarak
etkilenmektedirler.

izlenilen deterjan reklamlarindan hangisinin sevildigi ve sevilme
nedeni sorulan deneklerin (Tablo 41) bir kismi, reklamlarda gocuk oyuncunun
kullanilmasinin, reklamin sevilmesine gerekge olarak belirtmiglerdir.
Alimlama ¢bdzimlemesi sirasinda gézlemlenilen kadin deneklerin, deterjan
reklamlarinda gérdikleri g¢ocuklari sempatiyle izlemeleri, reklamin
seviimesinde gocuk oyuncularin etkili oldugunu gdstermistir. Igerik analizi
sonucu reklamlarin blyiik bir kisminda (8 deterjan reklaminin 5’'in de) gocuk
oyuncu kullaniimasi, ¢ocuk objesinin reklama getirdigi olumlu sonuglarinin
biliniyor olmasini ortaya koymaktadir.

Anket uygulanan kadin deneklerin en g¢ok sevdikleri reklamlar ile
alimlama ¢dzUmlemesindeki kadin deneklerin sevdikleri Grin reklamlarinin
icerik analizi sonuglarina bakildiginda, dis mekan, doda, aydinlk bir
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istklandirma, canl renkler, gtlen insanlarin yer aldigi reklamlar oldugu
gérulmektedir (Alomatik ve Ariel Dagesintisi). Reklamda bu unsurlarin
kullanilmasinin trtintin sevilmesi ve reklaminin izlenmesi Gzerinde olumlu

etkileri olacadi dustnulmektedir.

Tablo 37'de Grini sunan kiginin hatilanma orani yer almaktadir. Bu
anket sorusunda en ¢ok hatirlanilan kigilerin daha énceden taninmig kisiler
olmasinin blyilk bir roli oldugu, alimlama ¢éziimlemesi yapilan denekler
zerinde de belirlenmigtir. Igerik analizi sonucunda da deterjan reklamlarinda
taninmis kisilerin kullanildidi gériilmektedir. Uriinii sunan kisilerin Gnlii olmasi
reklamin hatirlanmasinda olumiu katkisi olmasina ragmen, Grinin satiginda
bir etki yaratmadigi gérGimustar.

Igerik analizi sonucunda bazi reklamlarin Unll kisiler tarafindan
sunuldugu goérilmektedir. Anket ve alimlama g¢dzimlemelerinde en ¢ok
sevilen deterjan reklam sunucusunun Mehmet Ali Erbil oldugu belirlenmistir,
Goézlemlenen kadin denekler, Mehmet Ali Erbil'i yizlerinde olugan bir
tebessiimle izleyip, yapti§1 davraniglari sempatiyle taklit etmektedirier. Uriin
sunumunda taninmig ve sevilen bir Unlinin kullaniimasinin reklamin
sevilmesine ve izlenmesine neden oldugu gériimektedir.

Anket uygulanan ve alimlama g¢6ziimlemesindeki kadin deneklerin
taninmig bir kisi olan Ayse Ozgin'l ve sundugu reklami sevmedikleri
belirlenmigtir. Igerik analizi sonuglarina bakildiginda taninmis biri olan Ayse
Ozgin'un Ariel gamagir deterjani reklamini sundugu, reklamda i¢ mekan,
laboratuvar ve abarti kullanildigi belilenmigtir. Uriinde Gnli bir kisi kullanip
etkiyi arttirmaya caligirken, sevilmeyen Unll bir kiginin GrGinii sunmasi hem
drin hem de reklamin izlenilmesi agisindan dezavantaj olusturdugu
goérilmektedir.

Anket uygulanilan ve gézlemlenen kadin deneklerin Omomatik tablet

reklamini sevmedikleri, bunun nedeni ise gézlemlenen kadin deneklerin
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konusmalarindan ve igerik analizi sonuglarindan gikarilabilir. Alimiama
gozlimlemesine konu olan kadin deneklerin trtin reklamlarini gok dikkatli
inceledigi ve Omomatik tablet reklamini sunan kisileri, mekani, reklamin
islenis seklini  begenmedikleri belirlenmistir. lgerik analizi sonucunda,
Omomatik tablet reklaminin, log ve sade bir mekanda, taninmamig, farkli yas
gruplarinda, kaltirli ev hanimi ve is kadni profili gizen, oldukca ciddi
kadinlar tarafindan sunuldugu belifenmigtir. Reklamin sevilmesinde etken
olan unsurlar zaman zaman farklilagmasina ragmen genelde esprili, dig
mekaninin, aydinlik gekimlerin, canh renklerin kullanildigi reklamlarin daha
cok sevildigi ve etkili oldugu soylenebilir.

Ankette deginilmemis olmasina ragmen alimlama gbziimlemesinde
“camagirdan’, “camasirin durumundan”, “camasirin kirinden”, “lekeden’,
“lekeyi gikaramayinca yasananlardan” so6zedilmistir. Camagir deterjan
reklamlarinin igerik analizi incelendiginde, bu durumun gorsel ve sozll olarak
ifade edildigi gorilmektedir. Kadin tiketicilerin problemi kir ve gikmayan
lekeler  vurgulanarak, UrGindn  tiketimini arttirimaya  caligildig
distntimektedir.

Tablo 40'da c¢amasir deterjanlarina ait hatirlanilan  sloganlar
siralanmigtir. anket uygulanan deneklerin % 74U degdisik sloganlar
hatirlarken, % 26'si “farki fiyat” sloganini hatirlamiglardir. Alimlama
¢dziimlemesinde gbéziemlenen deneklerin reklamda kullanilan kafiyeli sézleri
ezberlemis olduklari ve yapilan igerik analizinde 6 deterjan reklaminda
kafiyeli kelimeler kullanildigi belirlenmigtir. Kafiyeli sézlerin trtin tanitiminda
kullanilmasi, tuketicilerin hafizasinda daha kolay yer etmesi bakimindan
pozitif bir etkiye sahip oldugu sOylenebilir.

Ankete katilan kadin deneklerin, televizyon reklamiarini sevmedikleri
(cok sik ve uzun sdreli yayinlandi§i igin) ve izlememek icin televizyon
kanalini  degistirdikleri belirlenmistir. Alimlama ¢dzimlemesindeki kadin

deneklerin televizyon reklamlarina karg! olumsuz tepkileri tesbit edilmigtir.
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Igerik analizi sonucunda olusturulan tablo 81, 82, 83, 84'e bakildiginda
tepkilerin nedeni anlagiimaktadir. Bu nedenler, televizyon reklamlarinin gok
kisa araliklarla yayinlanmasi, reklam kusaginda olduk¢a fazla urGntn
tanitimina yer verilmesidir.(Star televizyon kanalinin 11.1.1999 tarihindeki bir
reklam kusaginda Omomatik tablet reklaminin 12. Sirada olmasi buna bir
érnek olusturmaktadir.) Incelemeye konu olan kadinlarin reklamlara karsi

olan tepkilerinin nedeni ortaya ¢gtkmaktadir.

Anket, kadin tlketicilerin sorulara verdikleri cevaplarla, Alimlama
¢b6ziimlemesindeki sonuglarin tuketici davranig modellerinden
karsilastirildiginda ¢ok az bir grubun (gelirleri gok diiglik olan gruptan birkag
kisinin) Marshall'i'n Ekonomik Modeli’'nde belirtildigi gibi, denekler gelirlerine
gore tiketimde bulunmakta, gelirleri tiiketim tercihlerini etkilemektedir.

Daha genis denek grubunun ise Katona’nin Psiko-Ekonomik
Modeli'nde Dbelirtildigi gibi, daha &nceki tlketim sonucunda olusan
memnuniyetin, buna ek olarakta ekonomik faktérlerin tiiketim tercihlerinde
6énemli rol oynamaktadir.

Freud’'un gidilemeye yonelik gériseri reklamlarda yodun olarak
kullaniimaktadir. Kadin tlketiciler reklamlarla gtdtlenmektedir. Paviov'cu
Ogrenme Model'inde belirtildigi gibi kadin tilketici camasir deterjaninda
memnun olmayIp, degistirmeyi istemektedir. daha énce reklamlar araciligiyla
gudulenen kadin tiiketicin aligveris sirasinda reklami yapilan Grind
gordugunde bilicaltinda var olan reklami yapilan Griinin adi, ¢agrigimla biling
Ustiine c¢ikarak kadin tiiketiciyi uyarmaktadir. Kadin tlketicinin Orlni
kullanmasindan sonra, Uriinden beklentilerinin kargilamamaktadir. Kadin
tuketicinin hem reklami yapilan driine hem de reklamlara karsi givenini
kaybetmektedir.

Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli incelemeye konu olan kadin
tlketiciler agisindan distndldiginde, kisinin daha &énceki deneyimi ve

referans gruplarinin gamasir deterjani segiminde etkili oldugu gérilmektedir.
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Incelemeye konu olan kadin tiketicilerin btiytk bir bélumt kullandiklar
camagir deterjanindan memnun olmadiklari icin daha iyi temizleme glcine

sahip ve ucuz gamagir deterjani arayiglarini strdirmektedirler.

Televizyonda yer alan gamagir deterjan reklamlarina karsi agik kalma,

dikkat ve alimlama ile elde edilen bilgiler, etkin bellekte yerini almaktadir.

Istedigi temizlige ulagamayan kadin tiketici televizyon reklamlarinda
yeralan camagir deterjani ile istedigi temizlige (yumusgakliga, guizel kokuya)
ulasacagina inanmaya baslar. Daha énceki reklamlara ait olumsuz
deneyimleri nedeniyle tam karar veremeyen kadin tlketici reklamlarda
yeralan gamasir deterjani hakkinda referans grubundan edindigi bilgilerle
camagir  deterjanini  degigtirmeye karar vermektedir.  (Ahmlama
¢ézlimlemesinde, bir denegin Omomatik tabletin boyutian nedeniyle
temizleme glictine inanmadidi igin denemekte tereddiit ederken, bu denege
diger bir denegin Omomatik tableti kullandigini ve gok iyi oldugunu séylemesi
eksik olan gudilenmeyi tamamlayarak kadin tiketiciyi Omomatik tablet
kullanmaya y6neltmistir.)

Denenen ¢amasir deterjani kadin tiketicinin beklentilerini kargiiadigi
zaman (doyum) bilgi ve deneyim alaninda olumlu olarak yer etmektedir ve
satin alma davranigi tekrarlanmaktadir. Denenen c¢amasir deterjani
beklentilerini karsilamazsa (uyumsuz) kadin tiketiciler tekrar arastirmaya
yonelmekte ve bilgi girigine agik kalmaktadirlar.

Alimlama ¢oziimlemesi ve anket uygulanan deneklerin tuketim
davranislari incelendiginde, EKB modeline uyguniugu goriimektedir.
(Bakiniz: s.34)
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SONUG VE ONERILER

Satis, iktisadi girisimin serbest ve rekabetin gecerli oldugu Ulkelerde,
isletmelerin en 6nemli islevidir. Rekabet siddetlendikce ve ekonomideki
tretim-tiketim birimlerinin sayisi arttikga, isletmeler agisindan reklamin
onemi daha da fazlalagsmaktadir. Dolayisiyla, satig iglevinin ve satig

yonetiminin etkili ve verimli yirutiimesi de biylik 6nem kazanmaktadir.

Isletmelerde uretilen mallar, bu mallar tilketeceklerin ya da
kullanacaklarin eline geginceye kadar, yalnizca potansiyel bir degeri ve
yararlari ortaya ¢gikmakta, sonugta hem igletmeler,hem de tiiketiciler o malin
Uretiminden ve tlketiminden bekledikleri yarari saglamis olmaktadirlar.
Ancak, bu yararin ortaya g¢ikabilmesi igin, Urlinlerin Greticiden tiketicilere
dogru akisi saglanmali ve Urtnler tliketicilerin eline gegmelidir. Bunun igin de,
drinlerin akigin1 saglayacak faaliyetler yerine getirilmeli ve etkili gekilde
yonetilmelidir.

Uriiniin satigini gergeklestirmek igin, hergeyden énce tilketiciler malin
varli§i konusunda haberdar edilmeli daha sonra malin niteliklerine ve
kullanimina iligkin bilgiler verilmeli, tiketicilerin ilgileri gekilmeli ve tiiketiciler
mali satin almaya yénlendirilmelidirler. Bugtin, satigin gergeklesebilmesi igin
yalnizca tiiketicilerin haberdar edilmesi ve tiiketicilere bilgi verilmesi yeterli
gériimemektedir. Bunlara ilaveten, tiiketicilerin isteklendiriimesi ve
inandiriimasi da biyik énem tagiyan noktalardir.

Satig gabalar gesitli tlirlere ayrilmakta ve bu cabalar iginde gesitli
araglar kullaniimaktadir. Bu araglarin en &nemlilerinden biri televizyon
reklamlaridir.

Yapilan bu ¢alismada kadinlarin egitim diizeyinin, yasinin, mesieginin,
reklamla baglantili olarak tiketimleri (izerinde bir etkisi olmadigi, deterjan



141

reklamlarinda trlini tanitan kiginin reklamin hatirlanmasinda olumlu bir etkisi

olmasina karsin tilketimde bir etkisi bulunmadigi géraimastar.

Televizyon izleme yogunlugu reklam yapilan Urlnd satin alma
istegini arttirmakta ve kadmnlari tiketime daha g¢ok ydnlendirmektedir.
Reklamdan etkilenip tiketimde bulunan kadinlarin reklami yapilan Grdnd
denemeleri sonucunda reklamda Urtne iligkin s8ylenenlere kargi ve de
reklama kars! glvenlerinin azaldidi, ancak buna ragmen kadin tiketicilerin
kullandiklari ¢amagir deterjani diginda reklami yapilan bir deterjani
denemede istekli olduklari saptanmigtir.

Kadin tlketicilerin gelir dizeylerindeki farkligin gesitli camasir
deterjan markalar arasindaki tercihlerinde bir fark yaratmadi§ ortaya
ctkmigtir. Dolayisiyla tiketim tercihinde tiketim deneyimleri sonucu Grindn
kalitesinin her zaman etkili oldugu gérdimustar. Kadin tlketicilerin
harcamalarinda temizlik malzemeleri, yiyecek tuketiminden sonra ikinci
sirada yer almaktadir. Kadin tiketicilerin deterjandan beklentilerinin “Gstin

temizleme glict” ve “uygun bir fiyat” oldugu belirlenmistir.

Kadin tiketicilerin gamagir deterjan tliketiminde etkilendikleri faktorler
arasinda kendi deneyimlerinin birinci sirada, camasgir deterjan fiyatinin ikinci
sirada, Grin hakkinda bagkalarinin tavsiyelerinin tetincd sirada, reklamlarin
ise dorduncti sirada yer aldi§i, buna karsin, televizyonda izledikleri

reklamdan etkilenerek tiiketim isteklerinin arttigi saptanmistir.

Denekler, televizyon reklamlarini izleme egiliminde olmadiklarini
belirtmelerine karsin reklami  yapilan deterjan markalarinin  hepsini
hatirladiklar belirlenmigtir.
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Topguoglu'na gore® “tiketim eylemi; iginde duygularimizin, biyolojik
gereksinmelerimizin, estetik anlayisimizin, baska bir deyisle duyan,
kavrayan, yargilayan insanlar olarak bizlerin yer aldigi somut bir eylem
olmasi, bu nedenle, insan mutlulugunun, baskici tuketim tarafindan ifade
edildigi bigimiyle insan igin bir igkence oldugunu reklamciliin da bu
iskencenin etkisini  arttirdigini s6ylemektedir.” Yazar &zellikle ekonomik
olarak mutlu olmayan insana daha fazla tiketmesini dnermenin hi¢ bir
mantikla agiklanamayacagin! vurgulamaktadir.

Tiketici kadinlar sik sik reklami yapilan ve ilgilerini geken artnleri
daha yliksek oranda hatirlamaktadirlar. Uretici firmalar sik reklam yaptikga,
drintn hatilanma orani  ylkselmektedir. Reklamlarda grtinle birlikte
yansitilan bilgiler, kadin tiketicileri buyik 6lglide etkisi altina almaktadir.
Ayni zamanda gok reklami yapilan Grdne kuskuyla bakmaktadirlar. Rutin,
bikkinlik yaratacak sekilde yapilan reklamlar grln igin bir dezavantaj
olusturmaktadir. Zaman, zemin ve etkinlik dikkate alinmalidir. Gtinkii mesaj,
strekli tekrarlandiginda bikkinlk yaratmaktadir ve satilamayan Grtndn
reklamanin yapildidi digtncesi uyanmaktadir.

Camasir deterjani reklamlarinda, uretici firmalar kendi markalarinin en
iyi Urin oldugunu garpici bir sekilde kamuoyuna yansitmaya caligmaktadir.
Uranain kullanim ézelligi anlatiimakta, reklamlarda yansitilan yagam bigimiyle,
tiketiciler 6zdeslestiriimekte, yakinlagtinimakta ve tuketiciler Gzerinde bir
intiyag yaratiimaya galigiimakta ya da intiyaci olan potansiyel tikecilerin
talebini, her igletme kendi Urintinin alimini saglamaya caligmaktadir. Birgok
camagir deterjani kadin tiketicileri memnun edememigtir. Ureticinin topluma
kars! tagidigi ahlaki sorumluluk bilincinin gelistiriimesi, dreticinin en kaliteli
drtnleri Gretmek konusundaki gabalari, rakip kuruluglari geride birakarak,
lider olma hirsindan degil de, tamamen ahlaki sorumluluk ile ilgili, kadin

tiketicinin gikarlarina uygun ve onu memnun edecek tlrden Urlnler

% N.Nur Topguoglu, Basinda Reklam ve Titketim Olgusu,Vadi Yaynlari, Ankara-1995, s.169.



143

Gretebilmek amacindan kaynaklanmalidir. Isletmelerin kurulug amaglari
cesitlidir. Her amag birbirine bagldir. Ancak, igletmenin en énemli amaci olan
uzun siirede kar etmek ve bu karsiligi yikseltmek, tiketicinin cikarlarina
uygun ve onu memnun edecek tirden driinler tretmekle yakindan ilgili
bulunmaktadir. Béylece firma imajini piyasaya yerlestiren, koruyan igletmeler;

uzun sirede devamliligi saglama amacina ulagabileceklerdir.

Deterjan Ureten firmalar, trunlerini sadece satma amacinda
olmamalidirlar. Modern pazarlama dusgincesinde tiketicinin ihtiyaclan
dogrultusunda Urtnler dretilip, satiga sunulmasi hedeflenmektedir. Oysa
glinimiizde toplumsal pazarlama anlayisi gegerlidir. Tuketicilerin bireysel
olarak tatmin edilmeleri ile birlikte, toplumun genel cikarlar dustndlerek,
gretici isletmeler toplumsal amagla granlerinin tretip, pazarlamalidiriar. Eger
kaliteli urin Uretiyoriarsa, bunu tiketiciye kargi tasidikiari sorumiulugun
geregi olarak yerine getirmelidirler. Toplumun ekonomik, sosyal yonlerden
kalkinmasi igin bu unsuru géz 6nunde bulundurmalar gereklidir. Oysa
ginimizde bazi igletmeler, iletisim araglarini kaliteyi vurgulamak yerine,
trtnlerin kalitesizligini gizlemek amaciyla kulanabilmektedirler. Bu durumda
reklamin kalitenin yikselmesine yol agan rekabet yaratici fonksiyonu da
olumsuz etkilenmektedir. Yapilan bu galismanin sonuglari da bu dustnceyi
destekler niteliktedir. Gunki giinimizde tuketiciler, satig kaygisini amag
edinen reklamlar yerine bilgilendirici ve kaliteyi dogru olarak yansitan
reklamlari tercih etmektedirler.

Arastirma sonuglarina gére, kadin tuketiciler:

--Abartisiz ve dramatize edilmig reklamlari,

--Dogru bilgilerle hazirlanmig reklamlar

--Dig mekanin, canl renklerin,aydinlik bir 1giklandirmanin kullanildig
reklamlari,

_-Dramatize edilmig, sanat kaygisi tagiyan rekiamlari,
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--Insanin i¢ diinyasina hitap eden sdézciklerin kullanildig: reklamiari

daha ¢ok begenmektedirler.

lletisim saglayan bir arag olan televizyon, tizerine diigen blylk gorev
ve sorumlulugun bilincinde olmalidir. Televizyon reklamlar, Grindn tanitimin
gergeklestirmekle birlikte bilgilendirici, egitici yayinlan igermeli, kadin
tiketicilerin istek ve beklentileriyle 6zdeslesmeli, sosyal amaglar tagimali,

tuketiciye dogru ve gergek bilgiler yansitmalidir.
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EKLER
EK 1
ANKET SORULARI
1. Yaswiniz:
2. Mesleginiz:
3. Ogrenim Durumunuz:
4. Medeni haliniz

a- Evli b- Bekar c¢-Dul

Aylik geliriniz ne kadar?( Hanede caliganlarin maasglari, ikramiye,kira
geliri, rant geliri vb. gelirlerin toplami )

Harcamalarinizda &éncelikleriniz nelerdir siralar misiniz?
( ) Saghk
( ) Yiyecek
( ) Giyecek
( ) Temizlik
( ) Egitim
Diger
Televizyon izler misiniz?
() Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

Ginde kag saat televizyon izliyorsunuz?

a-1saattenaz b-1-2 saat c¢-2-3 saat d- 3saatten fazla

Televizyon reklamlari izler misiniz?
() Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

10. ( Cevabiniz evet ise) Nigin televizyon reklamlarini izliyorsunuz ?
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11.8ik televizyon kanali degistiriyor musunuz?
() Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

12.Nicin sik televizyon kanali degistirirsiniz?
a- Reklamlari izZlememek igin
b- Bagka kanallardaki programi takip etmek i¢in
c- Devamli ayni kanall izZlemekten sikildigim igin
d- Diger

13. Televizyon reklamlarinda agagidakilerden hangisini daha gok dikkatinizi
cekiyor?
a- Kozmetik reklamlari,
b- Temizlik malzemesi reklamlari
c
d

e

Yiyecek ve icecek reklamlar
Banka reklamlari

Gazete reklamlari

14.Su anda hatirladiginiz reklamlari belirtir misiniz?

15. Sizce televizyon reklamilari.
a-Cok gerekli
b- Olsa da olur,0olmasa da
c- Hig gerekli degil

16.Alig verig sirasinda éncelikle sizi agagidakilerden hangisi etkiler?
a-Televizyon reklamlari.
b- Satig merkezlerinde Uriinl tanitmaya yénelik etkinlikler.
c- Daha 6nce Uriine ait deneyimlerim
d- Uriind kullanlarin tavsiyesi
f- Urlinle birlikte verilen hediyeler
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17.Reklamlarda verilen bilgilere hangi oranda giiveniyorsunuz?
a- Cok giveniyorum
b- Glveniyorum
c- Bazen giiveniyor, bazen glivenmiyorum
d- Givenmiyorum

18. Televizyon reklamlarinda ilk defa izlediginiz bir Grina 6zellikle denemek
istiyor musunuz?
( ) Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

19. Televizyon da reklami yapilan (riinii denediniz ve memnun kalmadiniz,
neler diigtinurstintiz?

20.Televizyon reklamlarinda gérdiginiz Grinid neden aliyorsunuz?
a- Reklamlarda tanitilan malin kullanim kolayligindan etkilendigim igin
b- Reklamlar bende marka imaji yaratidi igin
c- Urliniin etkilerini reklamlarda gérip, inandigim igin
d- Uriiniin reklamini sevdigim igin

21.Size gore ; reklamda sdylenenler hakkinda asagidakilerden hangisi
gecerlidir?
a- Reklamlarda anlatilanlar tamamen gergedi yansitir.
b- Reklamlarda anlatilanlar gergegdi yansitir ama abartir.
c- Reklamlarda anlatilanlarin gercgekle ilgisi yoktur.
d- Bagka (kaninizi belirtiniz)

22.Reklamdan etkilenerek yaptiginiz aligveriglerden sonra hangi durumlar
ile kargilagtiniz ?
a- Memnun kaldim
b- Beklenen etkiyi gérmedim
c- Fazla bir degisiklik gérmedim
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23.Reklamlari izleyerek aldiginiz tGrtinlerden memnun kalmadiysaniz
hakkinda ne dustndiniz?

24.Camasir deterjaninda hangi markay! kullaniyorsunuz?

25.Sik sik camasir deterjani markasi degistiriyor musunuz?
() Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

26.Camasir deterjaninizi neden degistiriyorsunuz?

27.Camasir deterjaninizin segiminde asagidaki unsurlari 6nem sirasina gére
degerlendiriniz?
( ) Reklami
( ) Fiyati
( ) Daha énceki deneyimim
( ) Tavsiyeler
( ) Bagka
28.Televizyon reklamlarinda gamasir deterjanlarina ait reklamlar dikkatinizi
cekiyor mu?
() Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

29. |zlediginiz televizyon reklamlarindan aklinizda kalan deterjan markasini
belirtir misiniz?
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30. Izlediginiz deterjan reklamlarinda trtini tanitan kisileri hatirliyor musunuz
?

() Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

31.Karakteri tarif ediniz ya da ismini hatirliyorsaniz belirtiniz?

32.Urand tanitan kisiyi hatirlamanizda etken olan sey nedir?

a

Tanitan Kigini Gnld biri olmasi

(e
1

Tanitan kisinin sevdiginiz biri olmasi

(o]
¥

Tanitan kiginin sevmediginiz biri olmasi

(o8
1

Uriinii sevdigim igin tanitan kigileri hatirliyorum
e

Reklamini sevdigim i¢in tanitan kigileri hatirliyorum

33.lzlediginiz deterjan reklamlarinin sloganini hatiriyor musunuz ?
( ) Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

34.Camagir deterjanlarina ait hatirladiginiz sloganlari belirtir misiniz?

35. |zlediginiz deterjan reklamlarindan hangisini daha ¢ok seviyorsunuz?
Nedenini belirtir misiniz?

36.Su anda piyasada olan gamasir deterjanin marklarinin hangisinin reklami
var?
Ariel () Lovela() Rinso() Calgon ( ) Omo ( ) ABC ()
Mintax( ) Paklar( ) Alo ( ) Tursil ( ) Persil( ) Hes ()
Test ( )Sok () Sasmaz( ) HaciSakir( ) Giz ( ) Cosla ( )

37.Uzun sire degistirmeden ayni gamasir deterjanini kullandiniz mi?
() Evet ( ) Hayir ( ) Bazen
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38.(Cevabiniz evet ise) Neden ayni rind kullandiniz?

o
'

Fiyat

(o
1

Temizleme guci

o
v

Aliskanhgim

Q.
1

Diger nedenleri yaziniz .

39.(Cevabiniz hayir ise) Neden ¢camasir deterjaninizi degistirdiniz?
a
b
c
d

Yeni Urlinleri denemek igin

Eskisi kadar memnun etmedidi icin

Fiyatindaki artiglar nedeniyle

Tavsiye (zerine.

40.Televizyon reklamlarinda yer alan ¢camasir deterjanlarini denemek istiyor
musunuz?
() Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

41.Yeni bir Griinii denediginiz zaman reklamda verilen bilgileri dogruladi mi?
( ) Evet ( ) Hayir ( ) Bazen
Cevabiniz hayir ve bazen ise agagidaki soruyu yanitlayiniz.

42.Neler hisettiniz?
a- O drtne kars! glivenim kalmadi
b- Reklamlara givenim kalmadi
c- Reklami yapilan bir Grlintn her zaman iyi olmadidini digindim.
d- Reklami yapiimayan Grinin iyi oldugu i¢in buna ihtiyag duymadigini
ve bundan sonraki tercihimi reklami yapiimayan riin alarak
gergeklestirdim.

liginiz igin tesekkiir ederim.
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EK 2
ALIMLAMA ¢OZUMLEMELERI SIRASINDA DENEKLER ARASINDA
GECEN DIALOGLAR

Reklamlarin gésteriimeye baglanmasiyla Mehmet Ali Erbil'in (Alomatik)
Anaaaaaaaaaaa.......... demesi herkesin dikkati reklamlara g¢ekti. Mehmet Ali
Erbil'le ilgili konugmalardan sonra reklama iligkin konugmalar baslad:.

1.Kadin :Aaaaa Mehmet Al

2.Kadin :Gomlegine bakarmisin (alay ederek)

3.Kadin :Mehmet Ali beyyyyy....

2. Kadin :Aaaaa mendil bembeyaz (reklamlarda gosterilen mendille alay
ediliyor.)

Reklamlarda “diger deterjanlarla yikandiginda mor gibi ¢ikiyordu”
seklindeki konugsmaya elegtirel olarak yaklagiliyor ve deterjanda degil
ytkamada bir sorun oldugunu vurguluyorlar.

4 Kadin :O zaman mor bir gamagiria birlikte yikiyor ki mor ¢ikiyor veya
mor gibi ¢ikiyor.

2. Kadin :Igine bir mendil filan karigmstir.

4. Kadin :Corap filan kagmigtir.

3. Kadin :Evet, benimki mavi ¢gikmisti.

Daha dnceki tecriibelerinden sézedilerek beyaz ¢amasirin igine giren

renkli bir gamagirin digerlerini boyadigi anlatiliyor.

2. Kadin :Benimki bir ara sar ¢ikmisti, sari bir sey girmis.

4. Kadin :Ben de bir bordo i¢ gamasiri almigtim , hayatimda hi¢ giymem
batin beyazlarim béyle pembe ¢ikti. Ama hata benimdi tabii.

1. Kadin :Ondan sonra Alo’yla yikadin mi peki (alay ederek)

5. Kadin :Alo’yu gérir gérmez bembeyaz oldular mi (Alay ve gulismeler)

1. Kadin “Alo bdyle tertemiz yikar® (M. Ali Erbil'in el hareketini taklit

ediyor)
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2. Kadin :Parmaklarina bakarmisin ! (M.Ali Erbilin hareketiyle alay
ederek)
6. Kadin :Sagma bir hareket degil mi?
“Omomatik tablet” reklami gikinca.
3. Kadin :Tablet neymis bak, tablet olabilir.
Reklami sunan kigilerin duruglari, fon ve donuk g¢ekim dikkatlerini

cekiyor.

2. Kadin :Bu kiz neden bdyle durmug?

6. Kadin :Bilmem

2. Kadin :Dlsecekmis gibi sanki.

6. Kadin :Bosgluktaymig gibi degil mi?

2. Kadin :Evet.

1. Kadin :Bak ayaklarna, nasil koymus, séyle ( Reklamdaki mankenin

hareketini yaparak.)
4. Kadin :Evet tabure gibi.
2. Kadin :Ne gerek var dyle yapmaya.

I

. Kadin :Bende buna bayiliyorum. (reklamdaki kiiglk kizin konugmasini
taklit ederek) “gocuk oyuncagi”

5. Kadin :Evet gocuk oyuncagi ( reklamla alay ederek)

2. Kadin :Bu reklami ben ilk defa izliyorum.

1. Kadin :Reklamlarda ¢ikan insanlar genelde glizel insanlar...
2. Kadin :Acaba bu insanlar halktan mi?

Kadin denekler alay ediliyor ¢linkii reklamlarda yer alan kigiler halktan
kisilermis veya onlari temsil ediyorlarmig gibi empoze edilmeye caligiliyor,
onlarin da buna inanmadiklarini ifade ediyorlar.

3. Kadin :Mankendir, pekte halktan géziikmiyorlar, yani yapmacik gibi...

4. Kadin :Mehmet Ali'nin Cat kapi soruyor ya ben ona inanmiyorum, yani
cat kapi olduguna.

6. Kadin :Tabii canim hazirlikli oluyorlar.

2.Kadin :Evet halktan insanlar degiller, yapmacik oluyoriar.

1. Kadin :Hazirlikli olduklari belli oluyor.

2. Kadin :Tablet deneyen var mi? (omomatik tableti kastederek).
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:Tableti denemedim heniiz.

:Ben de denemedim.

:Benim annem denedi gok memnun.

:Oyle mi?

:Klglk oldugu i¢in sanki temizlemez gibi geliyor.
:Gergekten

:Deneyen biri varmig, bende yoktur saniyordum.
:Daha ekonomik gibi gérintyor.

:(4. Kadina) nasil ekonomik mi?

:Evet, bizim i¢in ekonomikligi dnemli.
:Temizligini séyledi, stiper bir temizlik yaptigini biliyorum.
:Olabilir, denemek lazim.

:Bizim igin ekonomik olmasi daha énemili

:Evet ekonomik olmasi ¢ok édnemili.

:Fiyati ne kadarmig?

:Ekonomik degil mi?

:Fiyatini bilmiyorum, pahalidir ama

:Pahalidir

:Bu normalden daha pahalidir.

:Ariel gibi filan olabilir, Ariel ¢linkl pahali.

:Evet Ariel pahal.

:Omo zaten pahall
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:Paranin zaten biiytik bir kismi deterjanlara gidiyor, bizim evde.

:Bizde de dyle.
:Iki tablet yetiyor mu?

:Yetiyor, bunu kullandiginda ¢amasir suyu filan istemiyor dedi

annem.
:Kalgon filan!...
:Aaaaa denemem lazim.

:Hi¢ kesinlikle, gergekten yan katkisiz kullanabiliyorsunuz.

:Aaaa bunu hemen alalim.

:Bir deneyelim



4. Kadin
3. Kadin
1. Kadin

3. Kadin
1. Kadin
3. Kadin
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:lc camasirlari 6zellikle tertemiz gikiyor.

:Emrey’le - Erdem’in gamagirlarinda temizlerse ben gelip size
sdylerim.

:(1. Kadina) evet énce sen al dene.

:Tamam 6énce ben aliyorum.

:Tamam sen memnun kalirsan bizde o zaman aliriz.

Bu konugmalarda driiniin tercihi konusunda reklamdan daha cok

kisisel deneyimlerin, tavsiylerin, fiyatinin ve ©6nerilerin etkili oldugu

anlagiimaktadir.

“Ariel Dadesintisi” reklamina kargi tepkileri:

7. Kadin
3. Kadin
4, Kadin

2. Kadin
3. Kadin

:Ben bu reklami ¢ok seviyorum, ¢ok dogal

:Hangisi.

:Ariel degil mi, ama Ariel'de beyaz étesi filan deniyor ya belki o
da g¢amasin morartiyordur. Mesala annem ¢ok sevmiyor onu.
:Beyaz 6tesi demek hafif mor. (Alay ve kahkaha)

:Mor demek

Ayse Ozgiin’lin sundugu reklama karsi tepkiler.

1.Kadin
3. Kadin
2. Kadin
5. Kadin
1. Kadin

w

. Kadin
. Kadin

N

3. Kadin

:Bu kadina sinir oluyorum.

:Bir deterjan i¢in ne gok mektup géndermigler.

:Ne sevimsiz bir insan.

:Aaa bunun yaptidi ¢ok ayip.

:Evet, reklam kurallarina aykiri degil mi kendi Grinind
tanitirken, digerini kéttlemek.

:Bence reklami kaldirmalilar.

:Bunlar béyle yapinca énce onlarin markasina ve daha sonrada
dier markaya glvenim kalmiyor. Bunlan alacagima
taninmamig bir marka alirnm daha iyi.

:Bunlar zaten taninmig markalar, ¢iktigini beliten sade bir
reklamla haber vermesi yeterli. Yok oyunda yer alan kigilere yok

ona, buna para 6deyip bunuda Urine yansitacagina, bunlan



1. Kadin

2. Kadin

7.Kadin

5. Kadin

2. Kadin
5. Kadin

3. Kadin
5. Kadin

. Kadin
. Kadin
. Kadin
. Kadin
. Kadin
4. Kadin
7.Kadin
1. Kadin

w Hh oA

2. Kadin
3. Kadin
7. Kadin
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yapmayip iyi bir riin sunup, ucuz ve kaliteli olmaya galigmasi
daha iyi olmaz mi?

:Evet su goriintist bile hos olmayan, itici kadina kimbilir kag lira
vermiglerdir. Ne bileyim bir yurtta beyaz ¢amasirlaryla sorunlar
olan 6grencileri g¢ikartip onlarla yapsalar hem genclere hitap
eder, hem o gocuklar kazanir.

: Reklamlari taninmig kisilerin yapmasi drtinin kaliteli oldugu
anlamina mi geliyor?

:Ariel Dagesintisinin disinda bana sevimli gelen bir reklam
olmadi. Onda da doga ve gérintl ¢ok glizel beni dinlendiriyor.
:Arkadaslar su deterjan, bu deterjan hepsi ayni ben ne
yapiyorum biliyormusunuz. Beyaz ¢amasgirlari bir gece suda
bekletiyorum daha gtizel oluyor.

:Makina iginde mi?

:Evet, bir kez yikiyor, ikincisini suda bekletiyorum o zaman ¢ok
glzel bir beyazlk oluyor.

:Nasil bekletiyorsun ?

:Bir kez yikiyorum, sonra deterjanini alinca kapatiyorum ertesi
gln agip yikiyorum.

:Ben dyle yapiyorum.

:Tableti deneyin, ¢ok memnun kalacaksiniz.

:Sodanin gok iyi oldugunu séyliiyorlar.

:Evet, bizde soday! kirip kalgon yerine kullaniyoruz.

:Soda suyu var bende onu kullaniyorum kalgon filan istemiyor.
:Soda suyunu duymamigtim daha énce.

:Kire¢ ¢bzilicii yerine gegiyor.

:Sonugta bizim i¢in deterjanlarin ekonomik olmasi ve ayni
zamanda iyi temizlemesi 6nemli.

:Evet

:Ekonomik olmasi gok énemli

:Sonugta bitlin deterjanlar ayni, yalnizca markalar ve kutular
farkli.
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4. Kadin

W N W N N AW

. Kadin
. Kadin
. Kadin
. Kadin
. Kadin
. Kadin
. Kadin
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:Kokularida degisiyor.

:Birde beyazlaticilari degigiyor.

‘Vallaha genelde hepsi ayni, ben hepsini denedim ¢linku.
:Bende Ariel hari¢ hepsini denedim.

:Hes matik bile kullandim.

:Hes matik berbat bir sey hi¢c begenmedim.

:Ben beyazlarda degil renklilerde kullaniyorum ucuz oldugdu igin,
goriyormusun hep ekonomik diigtinliyoruz, ucuz, ucuz...

:Ama bizim igin ucuzluk énemli.

:Sizin gamagirlarinizi beyazlatmakta ne var ki! Benim oglanlarin
camasirlarini vereyim de beyazlatin bi.

:Neden onlar kémir iginde filan mi galigiyorlar? (Sakayaparak)
:Mag yapiyorlar, disuyorlar o ¢imenler, gamurlar birde terle
kariginca gikmiyor beyaz gamagirlardan.

:Cimen lekesi, ot lekesi... (bikmig bir halde)

:Cocuklarin Gizerinde her gsey var gergekten.

:Ariel dene (Saka yapiyor)

:Simdi ne kullaniyorsun?

:Hepsiyle yikadim sonugta ayni bende beyazlar bir gece
bekletiyorum.

:Bu tir temizlik malzemelerinde streklilik énemli. Bir marka
alacaksin surekli onunla yikayacaksin, sonug elde etmek igin.
:Ben onu okumusgtum.

:Annem asla hes kullanmaz, sey kullanmaz Omo, Alo ve Ariel
simdi birde matik tablet .

:Renkiilerde marka fark etmiyor.

:Oyle demeyin ama ucuz seyler esyalari mahvediyor .

:Hem kaliteli hem ucuz bir deterjan olasa ne iyi olur.

:Ben beyazlara her seferinde kosla dékiyorum.

:Ben koslanin hig bir faydasini géremedim.

:Bende anlamiyorum ama mikrop kiriciymis.

:Tabletten alalim



1. Kadin
6. Kadin
4, Kadin

3. Kadin
5. Kadin
4. Kadin
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:Ben Omomatik tableti bir deneyeyim, size haber veririm.
:(4.kadina) Omomatik tablet o zaman tillerde de iyi oluyordur.
‘Tullerde bir arkadagim persilin sivisi gikmig onu kullanmis.
Harika bir sonug elde etmig.

:Sivi persil hiiin

:En glizeli jel olani

:Acayip guzelmis.



EK3

GORSEL MALZEME GCOZUMLEMESINE ILISKIN SORULAR

1. Reklami sunan kigi var midir?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
2. Yanlizca Grinin kendisi mi vardir?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
3. Reklamda nasil bir mekan kullaniimigtir?
I¢ mekan
Disg mekan
Hem ic mekan, hem dis mekan
4. Nasil bir aydinlatma kullaniimigtir?
Gun 1s1g1
Aydinlik
Los
5. Canli renkler kullanilmig midir?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
6. Urlin mii én planda?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
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7. Tanitan kigi mi 6n planda?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
8. UriinG kullanmadan énce gamagir gosteriliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
9. Uriin kullanilirken gésteriliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
10. Uriin kullanildiktan sonra gamasir gosteriliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
11.Urinln ayni Granlerle ilgili farkindan séz ediliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
12.Uriin kullaniimadan énceki ve kullanildiktan sonraki durumu gésteriliyor
mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
13.Kullanilirsa ne gibi yararlar saglayacagdindan sézediliyor mu?
Evet
Hayir

Kodlanamiyor
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14.Ekonomik, ucuzlukla ilgili vurgu varmi?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
15.Farkh bir tirtin kullanirken sunucunun ricasi izerine o deterjani kullanan
kigilerin gérlntlsu var mi?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
16.Kullandiktan sonraki tepkisi var mi?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
17.Urtind kullanan kisiler mutlumu gériniyor?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
18.Uriin tanitiminda gocuk var mi?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
19.UriinG olusturan bilesimden séz ediliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
20.Urtinln kullanimina iligkin bilgi veriyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor



EK4

Uriinii Sunan Kisilerin Kimliginin Belirlenmesi

. Urlint sunan kisi cinsiyeti
Kadin

Erkek

Hem kadin — Hem erkek
. Urint sunan kisi uzman mi?
Evet

Hayir

Kodlanamiyor

. Urlinii sunan kigi taninmig birimi?
Evet

Hayir

Kodlanamiyor

. OrlinGi sunan kisi geng mi ?
Evet

Hayir

Kodlanamiyor

. Urlini sunan kisi glizel mi?
Evet

Hayir

Kodlanamiyor

. Urtind sunan kisi ev hanimi mi?
Evet

Hayir

Kodlanamiyor

. UrlinG sunan kisi belirli bir kiltiire sahip bir kigi mi gérinmekte ?

Evet
Hayir
Kodlanamiyor
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EK5

-

Reklamda Kullanilan Dile ve Nesnelere iligkin Sorular

Camagirin durumunu gosteren (gok kirli,yaglekesi,cikmayan lekeler vb.)
tanimlar kullaniliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
Camasirlarin durumuyla ilgili (yipranmig) tanimiar kullaniliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
Camasirda lekeyi gikaramayan kigiye iliskin(sizde tGzilmek
istemiyorsaniz, mutlu olmak istiyorsaniz) tanimlar kullanilliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor
Camasirda lekeyi ¢cikaramayan kiginin psikolojik tanimlari yapiliyor mu?
Evet
Hayir
Kodlanamiyor

. Urlin tanitiminda gérgt taniklarina yer veriliyor mu?

Evet
Hayir
Kodlanamiyor
Reklamlarda atasézleri , deyimler ve kafiyeli sézler kullaniliyor mu?
Evet
Hayir

Kodlanamiyor
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7. Reklamlarda Turkge Dilbilgisine kurallarina uyularak , diizgln bir anlatim

kullaniimig mi?

Evet
Hayir
Kodlanamiyor
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EK6
Deterjan Reklamlarinda Kullanilan Gekim ve Diyaloglan

1.1.1999-15.1.1999 tarihleri arasinda en yogun izleme saatti olan
20.00-23.00 saatleri arasinda yayinlanan 8 gamasir deterjanlarina ait ¢ekim
ve reklamda kullanilan diyaloglar yer almaktadir.

OMOMATIK TABLET (1)
Reklamina lligkin Bulgular ve Diyaloglar

Fondan gelen bir erkek sesinin sordugu sorular dogrultusunda cevap
veriliyor. Goéruntldeki kisilerin konugmalari sirasinda fonda muzik yok,
fondaki erkek spikerin sorulariyla baglaylp daha sonra deterjanin
goérantlsiyle birlikte mizik yukseliyor.

ic mekan kullaniimig, bir masa ve sandalyede yan oturan bir kadin.
Arka fon gri ve siyaha yakin koyu renklerin ve isikla birlikte gelen
gdlgelerden olusuyor. Uzerine siyah bir kazak giymis geng bir kadin, fondaki
erkek sesinden gelen soruyla masanin altinda yer alan elini yukari gikartarak
elindeki tabletleri gdsterir.

1. Ayni mekanda arka gri ve siyah hakim gblgeler var, ortayasin Gzerinde bir
kadin yan orturmug bir gekilde elinde bir file var, daha yumusak
géranimli ama ciddi bir sekilde sorulara cevap veriyor. Bu her iki kadin
belirli bir kilttride sahip olan insan gérinimuinde.

2. Cocuk, ayakta, yan duruyor, arka fon vyine koyu, yuz( ciddi ve
umursamaz.
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i¢ Cekim-1.Gengbir kadin-2.0Ortayasin Uzerinde bir kadin,3 gocuk

(Erkek)
Fondaki spiker
ulagiyorsunuz?
1. Kadin

(Erkek)
Fondaki spiker
2. Kadin

(Erkek)
Fondaki spiker
Cocuk

(Erkek)
Fondaki spiker

Cocuk

:Camasirda lekesiz  gercek  beyazlida nasil

: Isin iki sirr1 var.
Bu bir
Bu da iki

:Su elinizdeki file ne ige yariyor?
:Bunun adi dozaj filesi, tabletlerin temizleme gucuni
gamasirlarin her yanina tagiyor.

:Demek annen omomatik tablet kullaniyor?

:Hi, hi.

iki tableti bir fileye koyuyo, fileyi de gamasirin igine
koyuyo.

:Kolay gériintyor.
:Cocuk oyuncagi.

(Erkek) (fonda hareketli bir mizik basliyor)

Fondaki spiker

:Simdi Omomatik tablet var

Iki tablet dozaj filesine, file gamasirin kalbine.

Tabletler aktif ¢ézilme o6zellidiyle en disik isida bile
tamamen eriyor. Sonug On ykamasiz, lekesiz,
mikemmel temizlik bu kadar kolay.

Omomatik tablet, camasirdir kirlenir, omoyla temizlenir.
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OMOMATIK TABLET (2)
Reklamina lligkin Bulgular ve Diyaloglar

Geng, giizel belli bir kulttr diizeyini yansitan sade bir kadin. Fondan
gelen bir erkek sesinin sordugu sorular dogrultusunda cevap veriliyor.
Gorunttudeki kiginin konugmalari sirasinda fonda muzik yok, fondaki erkek
spikerin sorulariyla baglayip daha sonra deterjanin gorintiistiyle birlikte
miizik yukseliyor.

I¢ mekan kullaniimig, bir masa ve sandalyede yan oturan bir kadin.
Arka fon gri ve siyaha yakin koyu renklerin ve igikla birlikte gelen
golgelerden olusuyor. Uzerine beyaz bir gémlek giymis geng bir kadin,
fondaki erkek sesinden gelen sorulara cevap veriyor. Kendine gilivenen, ciddi
bir gériinimu var.

I¢c Gekim-1.Geng bir kadin

(Erkek)
Fondaki spiker :Omomatik tablet gercekten ve Ustlin temizlik sagliyor
mu?
Kadin :Ustiimdeki gémlegi gériyor musunuz?

(Erkek)

Fondaki spiker :Evet
(g6rintldeki kadinin mimikleri o halde stylenecek bir sey yok anlamin
tagiyor.)

(Fondan hizli bir mizik giriyor)

( Erkek)

Fondaki spiker :9imdi Omomatik tablet var. Onykamaya gerek
birakmayan Ustin temizleme glcliyle, lekesiz,
mikemmel temizlik bu kadar kolay. Omomatik tablet,
camagirdir kirlenir, omoyla temizlenir.
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OMOMATIK TABLET (3)
Reklamina Iligkin Bulgular ve Diyaloglar

Orta yasin Uzerinde, belli bir kiltlir dlzeyini yansitan sade bir ev
hanimi. Fondan gelen bir erkek sesinin sordugu sorular dogrultusunda cevap
veriliyor. Gériinttideki kiginin konusmalar sirasinda fonda mizik yok, fondaki
erkek spikerin sorulariyla baglayip daha sonra deterjanin gérintisiyle birlikte
muzik yikseliyor.lg mekan kullaniimig, bir masa ve sandalyede yan oturan
bir kadin. Arka fon gri ve siyaha yakin koyu renklerin ve igikia birlikte gelen
gélgelerden olusuyor. Kendine giivenen, ciddi ama rahat bir gériinimu var.

Ic Cekim-1.0Ortayasin iizerinde ev hanimi

(Erkek)

Fondaki spiker :Demek Omomatik tableti ekonomik buluyor sunuz?

Kadin :E tabii
Clnkl her yikamada tam iki tablet kullaniyorum,
nihayetinde bir kutuda ka¢ yikama ¢ikacagini
biliyorum.

(Erkek)

Fondaki spiker :Peki bir kutu toz deterjanla kag¢ yikama yapiyordunuz?

Kadin :Vallahi ben ne olur, ne olmaz diye hep fazla, fazla
koyardim.
Artik o zaman kismette ka¢ ylkama varsa.

(Erkek)

Fondaki spiker :Simdi Omomatik tablet var.

Olgmek ve dékmek yok , lki Omomatik tablet tam doz
sonug

Ekonomik,lekesiz, mikemmel temizlik.

Omomatik tablet, gamasirdir kirlenir Omo’yla temizlenir.
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ALOMATIK (1)
Reklamina iligkin Bulgular ve Diyaloglar

Carsida yapilmig bir gekim arka planda aligverig yapan insanlar,

glinesli bir glinde gekilmis insanlar mutlu bir telag yasiyorlarmig izlenimi

veriyor. M.Ali Erbil gller ylzlli, muzip bir taviri var. Normal hayati yansitiyor.

Hareketli bir ¢gekim. Ama diyologlar dizgin degil.Carsida her hangi bir

evhanimina sorular soruyor.

Dis Cekim- Gargi -1 Erkek (M.Ali Erbil)

(gllme sesleri)

-M.Ali Erbil
C.Kadin
M.Ali Erbil
C.Kadin

M.Ali Erbil
C.Kadin
M.Ali Erbil
C. Kadin
M.Ali Erbil
C. Kadin
M.Ali Erbil
C.Kadin

M.Ali Erbil

C.Kadin

:Merhaba
:Merhaba
:Ustiintizdeki yenimi alindi
:0 gegen senelik
Ustiimiizdekilerin hepsi alomatikle yikanmig
:Diyelim ki sbyle beyaz aldiniz, ilk ginkld gibi beyazligini,
muhafaza edebilecek mi ?
:Aldigim gibi ¢ikiyor
:Diger deterjanlarda ne oluyor béyle...
:Beyaz mor gibi ¢ikiyo
:Allah, Allah (dudak blikerek)
:Yani mesela renkliyle yikamigin gibi ¢ikiyo
:Ama gimdi Alomatige gevirince beyazlar diyosun (kadin séziinii
kesiyor)
:Cocugum var benim simdi onu giydirdim, digart ¢ikardim, piril
piril parliyor b&yle, resmen giines vuruyormus gibi parliyor.
:E tabii Alomatik béyle ylzeden degil, bdyle derinlemesine
yikiyo, sinmis kirleri bile temizliyo.

:Temizliyo, temizliyo (gllme sesi)
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M.Ali Erbil  :Beyazlar sararmadan daha uzun siire beyaz kaliyo.
C. Kadin :Bir senedir kullaniyoruz stiper gtizel
M.Ali Erbil  :Alomatikle beyazlar adeta ilk ginkii kadar beyaz, Ya sizinkiler
naslil beyaz. (fon mizigi giriyor.)
ALOMATIK (2)
Reklamina iligkin Bulgular ve Diyaloglar

Cansiz mankenlerin (izerinde beyaz gémlekler var. lki mankenin
arasinda duran M.Ali Erbil Uzerindeki gémlegin Alomatikle yikandigi igin
yenilerden farksiz oldugunu anlatiyor. Aydinlik ¢ekim, temposu yavag, ama
dinamik ve neseli bir gekilde sunuluyor.

Dig ¢cekim-Bir vitrin iki cansiz manken-Mehmet Ali Erbil

M.Ali Erbil  :Her glin yeni bir beyaz satin alabilirmisiniz?
Ama her giin yeni gibi bembeyaz giyinebilirsiniz.
E tabiki Alomatik sayesinde Alomatik bdyle yilizeyden dedgil,
bdyle derinden yikiyor. Sinmis kirleri bile temizliyor.
Beyazlar sararmadan daha uzun siire bem beyaz kaliyor.
Deneyin Alomatikle hergiin yeni gibi bembeyaz giyinin

ARIEL (1)
Reklamina lligkin Bulgular ve Diyaloglar

Acik bir camdan rizgarin gelmesi ile til perde hareket ediyor. Bu
arada digarisi goérantyor ¢ok yesil bir mekan ve daglar. Fonda erkek ve kadin
spiker konugmalariyla birlikte bir mizik veriliyor. Gériintti daglari gdsteriyor.
O sirada bir akarsuyun kenarinda beyazlar giymis bir kadin ve gocugun mutlu
goruntlst veriliyor. Hersey ¢ok canli, aydinlik bir gekim ve insant dinlendiren,
mutluluk veren bir reklam
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Dis gcekim-Doga-Kadin- Gocuk- (fonda kadin ve adam spikerin sesi)

K.Spiker

A.Spiker
daglardan.
K. Spiker
A.Spiker

:Karlar eriyip, doga yeniden canlandijinda, tertemiz, taptaze,
mis gibi bir koku alir daglar, iste o koku yeni Ariel
Dagesintisinde sakli.

:Simdi bir Ariel daha var temizleme giici Ariel'den kokusu

:Daglardan gelen esinti kadar temiz, misler gibi.
:Ariel’den bir Ariel daha yeni Ariel Dagesintisi
Sozde degil 6zde temizlik ariyanlar igin simdi iki Ariel var.

ARIEL (2)
Reklamina iligkin Bulgular ve Diyaloglar

Genis ve temiz bir mekanda uzun bir masanin Gizeri mektuplaria dolu,

Ayse Ozgin masaya yaklagiyor bir mektup alip okuyor, yaklasti§i yéniin tam

zit tarafindan ¢ikiyor o zaman mekan degisiyor laburatuvar gibi gériinen ve

temiz, pinl pinl bir mekan, ¢aliganlarin hepsinin tzerindeki énliikler beyaz,

deneyi anlatan kisi uzman gibi gériinmekte.

ic Mekanda Gekim-Ayse Ozgiin-Uzman (Stiidyo ve Laburatuvar)

Ayse Ozgin :Hanimlar sizden bir siirii mektup var. Birini okuyorum. “Su

Uzman

tablet deterjanin tek farki gekli mi yoksa temizligide farkli mi,
yani Ariyel kadar iyi mi?”

Bakalim Ariel ne cevap verecek.

:Ariel’le —tableti test ettik, buyrun gérelim.

iki kap su, lekeli kumaglari batirip birine tablet digerine Ariel
koyuyoruz. Arielin formilindeki maddeler ve aktif mikro
kabarciklar lekeyi gikarmaya bagladi bile, sonug¢ bir yanda hala
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duran leke, 6te yanda mikemmel Ariel temizligi disik isida
bile.
Ayse Ozgiin :Yani Ustin temizligin tek sekli var Ariel. Karar sizin. Hanimlar

bana yazmaya devam edin.

ARIEL (3)
Reklamina lliskin Bulgular ve Diyaloglar

Spor sahasinda Uzerlerinde temiz formalar bulunan g¢ocuklar mag
yapiyor, yakin planda Puma’nin sorumlusu geri planda futbol oynayan
cocuklar ve yer yer gocuklar gésteriliyor. Puma’nin sorumlusu ile spiker de
réportaj yapiyor.llk basladi§i anda ingilizce konusma seslerinin Uzerine,
Turkge bir erkek spikerin tercimesi veriliyor. Aydinlik bir gekim, ¢cekim ortami
diizenli ve glizel ama reklamin tamami sikici.

Dis Cekim-Futbol Sahasi
Puma Sorumlusu-Kadin Spiker-Futbol oynayan ¢ocuklar

Puma Sorumiusu: Pumada her gey spor giyim lzerine, hedefimiz ise ylksek
kalite Puma'yl segen herkes aldigi urinid goénlince
giyebilmeli.

K. Spiker :Puma Urlin Sorumlusu neden yeni Arieli tavsiye
ettiklerini  agikhyor.

Puma Sorumlusu:Her sporcunun vazgegemedigi bir formasi vardir. O
formanin sans getirdigine inanir. Her magta onu giymek
ister ama sahada &yle Ustline basina dikkat edemezsin. E
giy- yika, giy-yika tabii zamanla pamuklagir, eski
yipranmig bir gérinim alir. Béyle bir seyide kimse giymek
istemez. Ariel'le bu ylzden ilgileniyoruz.

K. Spiker :Yeni Ariel lekeleri dijer deterjanlara gére daha Iiyi
cikarmakla kalmiyor, pamuklagmayida 6nliyor.
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Puma Sorumlusu:Puma ilk kez bir deterjani éneriyor yeni Ariel. Glnkl nice
zaferlerin o formayla yaganmasini istiyoruz.
K. Spiker :Yeni Ariel stzde degil, 6zde temizlik arayanlar
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OZET

Bu aragtirmada amaglanan, televizyon reklamlarini gamasir deterjani
reklamiaryla sinirlayarak, reklamlarin ve c¢amagir deterjanlarina ait
reklamlarin kadin tiketiciler Gzerindeki etkilerini belirlemektir.

1.1.1999-15.1.1999 tarihleri arasinda en yogun izleme oranina sahip
Show TV, ATV, Kanal D ve Star televizyon kanallarinda, en yogun izleme
saati olan 20.00-23.00 saatleri arasinda 3 c¢amagir deterjan markasinin
(Omomatik tablet, Ariel ve Alomatik) 8 farkli versiyonu yayinlanmigtir. Bu
reklamlar incelendiginde bazilarinin Tirkge dilbilgisi kurallarina uyulmadan
hazirlandidi, gekimlerinin monoton ve sikict oldugu goéralmagtar.

Anket uygulanan 100 kadin denek (zerinde yapilan bu aragtirmada,
farkh egitim dizeyindeki kadinlarin, ister istemez televizyon reklamlarini
izledikleri ve etkilendikleri belirlenmistir. Brooks “gérme arzusunun ayni
zamanda sahip olma ve bilme arzusu oldugunu bu iki arzunun igice gegmis
olmasindan dolayi, bilgi edinmeye duyulan her tir arzunun ayni zamanda

n

hakim olma arzusu oldugunu belirtmigti. Bos zamanlarinin blyik bir
kismini televizyon karsisinda gegiren kadin tiketiciler distntldiginde,

televizyon reklamlarindan etkilenmemeleri s6z konusu bile degildir.

Kadin tiketicilerin televizyon reklamlarindan etkilenerek yaptiklar
tiketimlerde istedikleri sonuca ulagamadiklari halde hala televizyon
reklamlarindan etkilenmeye devam etmektedirler.Bu bize televizyon
reklamlarinin etki boyutlarini gésteren kiiglk bir érnektir.

Gelir dizeyleri az olan denek kadin tiketicilerin, gelirlerinin
harcanmasinda temizlik malzemeleri, yiyecekten sonra ikinci siray1 almasi
detarjanlarin kadin tiketicilerin hayatindaki tasididi énemi géstermesine
ragmen, istedikleri temizlige bu gline kadar ulagmamis olmalari, gcamasir
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deterjanlarina karsi bir tepkiye ve reklamlarda verilen bilgilere kargi
glvensizlie neden olumustur. Bu ¢6zimsizlik onlari kendi yéntemlerini
olusturmaya itmistir. Artik onlar uzay ¢aginda bile ¢ag digi y6ntemlerle
camagirlarindaki beyazlija ulasa caligmalar, camasgir deterjani Ureten

firmalarin Gizerinde digtnmeleri gereken énemli bir konudur.

Kadin tuketiciler icin ikinci 6nemli konu ise istenilen temizligi
veremeyen bu deterjanlarin bile fiyatinin yiiksek olmasi onlarin ucuz ve iyi bir
temizleme glictine sahip bir deterjana kargi duyduklan ézlemdir.

Camasir deterjani segiminde 6ncelikle kendi deneyimleri daha sonra
fiyat ve tavsiyeler 6nem kazandig: gorilen kadin tiiketicilerin dogrudan veya
dolayli olarak televizyon reklamlarindan etkilendigi de gértlmektedir.

Televizyonda reklami yapilmayan ve ucuz olan birgok c¢amasir
deterjanlarinin kadin tiketiciler tarafindan denenmedigi ve bu nedenle de
temizleme gicl konusunda bilgi sahibi olmayan kadin deneklerin neden
televizyon reklami yapilan pahali ve temizleme gliclinden memnun
olunmayan bir camagir deterjanini kullanmaya devam etmeleri ise reklamin
etkilerini g6z 6niine sermektedir.

Kadin tuketicilerin en ¢ok sevdigi televizyon reklami bankalarin
tanitimina ait reklamlar olmasinin nedeni dramatize edilmis olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Eng ok sevilen deterjan reklami ise Alomatik reklamidir.
Buna ragmen kadin tiiketiciler tarafindan kullanimi yok denecek kadar azdir.

Deterjan reklamlarinin sikici olugu, mesajin dizgln kelimelerle ifade

edilmeyisi, kadin tuketiciler Gzerinde olumsuz etkilere neden olmaktadir.

Kadin tlketiciler televizyon reklamlarini sevmemektedir Reklamlari
izlememek igin reklam kusagi ¢iktiginda bagka kanallara gegmektedir. Ama
6zel kanallann ayni saatlerde reklam yayinliyor olmalari bu kacgisa engel
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olmakta ve sonugta ister istemez reklamlar izlenmek zorunda birakilmaktadir.
Izlenilen bu reklamlar zamanla kadinlari etkisi altina alarak, onlarda merak ve
ilgi uyandirarak tliketime y6nlendirmekte bunun sonucuda belli bir stire sonra
tuketimi  gergeklestirmekte ama reklamlarda verilen bilgilerin
dogrulanmamas! ve beklenen etkinin goriimemesi durumuyla kargilagan
kadin tiketicilerin reklamlara ve o trlin markasina tepki duymasina neden
olmaktadir.
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SUMMARY

The aim of this research is to determine the effects of television

commercials, particularly detergent commercials, upon women consumers.

Commercials for three different detergents (Omomatik tablet, Ariel,
Alomatik) have been shown during the prime time (20.00-23.00) on Show TV,
ATV, Kanal D and Star, the television channels with the highest rating within
the dates 1.1.1999 and 15.1.1999. An examination of these commercials has
revealed that in some versions the grammar rules of Turkish language have
been overlooked while some versions proved to be monotonous and boring,
too.

A number of questionnaires carried out on 100 women with different
educational backgrounds have proved that women watch television
commercials either with or against their own will, and that they are influenced
by the commercials. According to Brooks; “the wish to see is also the wish to
own and to know. As these two wishes are inseperably united the wish to
gain knowledge is also the wish to rule.” Considerin women consumers who
spend most of their spare times watching television the inevitable influence of

commercials becomes clearer.

In spite of the fact that women consumers cannot achieve the
expected result in their use of the commercialised products, it is clear that
they continue to be influenced by those commercials. Even this single fact is

enough to demonstrate the powerful influence of television commercials.

It has been observed that women consumers, even the ones with low
incomes, place the purchase of cleansing agents on the second rank in an
order of importance after their food purchases. While this situation displays

the obvious importance of detergents in the life of women consumers, the
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fact that they cannot achieve the expected cleanliness has resulted in a
reaction against commercialised detergents along with a lack of trust in the
assertions in commercials. This problem has forced women consumers to
produce their own solutions. Even in our age of space discoveries, women try
to whiten their laundry with outdated methods, which is an important issue for

detergent firms to think upon.

Another important issue for women consumers is the high prices of
these detergents which fail to provide them the cleanliness they look for.
Women consumers have been longing for a cheap detergent which has great
cleansing effect.

It has been observed that the leading factor which determines the
choices of women consumers is their own experiences. The price of the
product and the advices of their friends also play an important role in
women'’s choice of detergents. Besides these, television commercials also

have an influence upon their choices either directly or indirectly.

On the other hand, there are many cheap detergents which have not
even been tried by women consumers simply because they lack
commercials. The fact that women consumers keep on using the
commercialised detergents even when they are not satisfied with their
cleansing powers demonstrates the influence of television commercials.

It has been observed that the television commercials best liked by
women are the commercials of banks. This interest is a result of the fact that
the commercials of banks are usually in dramatized form. On the other hand,
despite the fact that the best - liked detergent commercial is that of Alomatik,

the use of this detergent by women consumers is almost next to none.
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The fact that detergent commercials are usually boring and that the
main message is not put forward in proper expressions cause these
commercials to have negative effects upon women consumers.

Women consumers do not like watching television commercials. In
order to avoid watching them they change the channels when commercials
begin. Yet, private television channels show commercials all at the same
time. This becomes an obstacle on the way to escape and forces people to
watch the commercials. In time these commercials begin to influence women
by arousing interest and curiosity, which results in their consuming the
product. Yet, as the assertions in the commercials do not prove to be true
and the product does not produce the expected result, women consumers
start to develop a negative view against commercials and the product they
introduce.



