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ONSOZ

Reklamlar hayatimizin adeta ayrilamaz bir parcasi haline gelmistir. Giiniimiizde
gittigimiz, her baktigimiz yerde reklamlar karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalar da artan
rekabet ortaminda pazarlama stratejilerini olustururken reklamlar1 adeta stratejik
silahlar1 olarak kullanmaya baslamislardir. Iste bu, isletmelerin hayatlarmi
sirdiirebilmeleri i¢cin verecekleri hayati kararlarm ne kadar onemli oldugunu
gostermektedir.

Bu calismadaki amacim uzman goriislerini ve hedef kitlelerinin fikirlerini birlestirerek
Nescafé 3iil Arada {iriinii i¢in en etkili reklam mecrasi se¢ebilmek adina bir model
olusturmak ve bu modeli AHS yontemi ile sonuca kavusturmak olmustur. Bu ¢alisma
ayrica ileride baska iirtinler i¢in de uyarlanabilecektir.

Bu caligmalarim sirasinda bana destegini asla esirgemeyen ve tezimde bliyiik emegi
gecen tez danismanim Sayin Dog. Dr. Esra Atag BAS’a 6zel olarak tesekkiirlerimi
iletmek isterim.

Egitim hayatim boyunca bana her zaman destek olan aileme, bu zorlu ve bir o kadar
da yogun donemimde bana yardimlarini esirgemeyen Asli Ece KIRKAYA ve Ece
OZMEN’e, destegini ve inancini daima hissettigim M. Burak CINISLI ve Cihan
ONALAN’a , vyiiksek lisans egitimim boyunca calismalarima katkida bulunan
TUBITAK ’a ve Nestl¢ ailesine sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Temmuz 2014 Cagr1 SENER
(Endiistri Miihendisi)
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REKLAM MECRASI SECIMIi: HIZLI TUKETIM MALLARI
SEKTORUNDE AHS YONTEMI iLE BiR UYGULAMA

OZET

Gilinlimiiz c¢aginda bazi pazarlamacilar, pazarin degistigini diisiinerek mecralarin
irlinlin en 1yl potansiyel tiiketicilerine daha dikkatli sekilde ulagsmasi1 prensibini
benimsemekte, dolayisiyla baz1 geleneksel medya formlarmin satis saglamak veya
baska pazarlama hedeflerine ulasmak konusunda ge¢mise oranla bugiinlerde daha az
etkili oldugunu savunmaktadir. Bu sebepten otiirii firmalar tiliketiciye ulagsmak i¢in
kullanacaklar1 mecralar1 artik daha da dikkatli segmeye 6zen gostermektedir. Yapilan
pazar arastirmalar1 ne kadar genis olursa olsun, dogru mecray1 secebilmek icin
tiikketicilerin goziinde degeri olmayan reklamin maliyeti, zamanlamas1 gibi etmenler
de sirket i¢in kisitlayict olabilmektedir. Kimi zaman da tiiketicilerin bakis agist ile
firmalarin diisiinceleri tamamen farkl oldugu goriilebilmektedir.

Bu caligmada hedeflenen; Analitik Hiyerarsi Siireci yontemiyle hizli tiikketim mallar1
icin en etkili reklam mecrasi1 se¢im siirecini analiz etmektir. Bu amagla yola ¢ikilarak
ornek bir iirtin belirlenmis, ve bu 6rnek {izerinden veriler elde edilmistir. Calisma
kapsaminda Nestl¢ firmasmin 6nerisi sonucunda Nescafé 311 Arada {iriini se¢ilmis,
veriler ise Nestlé icecekler Is Birimi Marka Miidiir Yardimcis1 Melike Poyraz, Nestlé
Nescafé 3iil Arada Marka Midiir Yardimcis1 Miray Tok, Nestlé Cikolata ve
Sekerleme Is Birimi Marka Miidiir Yardimcis1 Umut Can Kurt ve iiriiniin hedef kitlesi
olan 18-30 yas aras1 33 birey ile yapilan ikili karsilastrmalardan olusan anketler
sonucunda elde edilmistir. Ankette bulunan kritelerin belirlenmesi i¢in Oncelikle
literatiir arastirmasi yapilmistir. Bu arastirmalar sonrasinda elde edilen bilgiler uzman
goriisleriyle birlestirilerek kriterlere karar verilmistir. Elde edilen veriler AHS yontemi
kullanilarak degerlendirilmis, verilerin analizi SuperDecisions paket programi
kullanilarak yapilmistir. Boylece Nescafé 3iil Arada iirlinii i¢in en etkili reklam
mecrasi se¢im sonucuna ulasilmstir.

Calisma bitiminde elde edilen sonuglara bakildiginda firma i¢in en 6nemli kriterin
reklamin kurgusu oldugu, hedefkitle i¢in de en cazip reklam mecrasinin diger kriterler
goze alinmadiginda televizyon oldugu goriilmiistiir. Firma i¢in yapilan ankette ise en
etkili reklam mecrasmin dijital medya oldugu tespit edilmistir. Bunun en biiytik
sebeplerinden birinin de dijital medyanin hem tiiketicileri etkilemede basarili hem de
disik maliyetli bir mecra olmasi oldugu saptanmistir. Firmanin tiiketici anket
sonuclarindaki ortaya ¢ikan etkili mecralar1 aktif olarak kullandig1 goriildiigii icin
calismanin sonuglar1 tatmin edici bulunmustur. Bu uygulama baska sektor veya
iirinlerin reklam mecra se¢imleri i¢in 6rnek bir ¢aligsma olarak dikkate alinabilir, anket
daha fazla bireye yapilarak objektiflik arttirilabilir.
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MEDIA TOOL SELECTION PROCESS ANALYSIS: APPLICATION OF
AHP IN FAST MOVING CONSUMER GOODS SECTOR

SUMMARY

In today’s world, it can be obviously seen that traditional media tools lose their power
when compared with the past. It is getting harder and harder to reach consumers
effectively with expanding number of new media tools. Of course, traditional tools
cannot be easily forgotten but it is clear that firms have to use other tools to promote
their products to reach their goals. The firms have to decide the tools which they will
use more carefully not to invest for wrong marketing actions. The marketing researchs
can be enourmously wide, but they may not be able to afford the marketing media due
to their limited budgets.

Media planning is created to solve the marketing problems. It is unnecessary for the
firms to make a media planning unless they know or understand the problems. The
firms have to decide how to reach the customers, how this action will work or what
the goal is. For example, if the product needs to be shown, then the best media would
be television for it. In the same way, if the product needs to be shown with high quality,
then the best media would be magazines. Creative strategy also focuses on age, gender,
income, occupation to describe potential customers. Therefore it must be created with
analythical thinking and deeply focusing.

Marketing mix is the combination of everything that a firm uses to sell their products.
They are;

e Product: The attributes, alternatives, specifications, style, brand name and
package of the product

e Place: Distribution channels, location, stocks, transportation type of the
product

e Price: List price, discounts, conditional discounts, payment schedules, credit
conditions of the product

e Promotion: Advertisement, advertisement text and visuals, media, personal
sales, sales promotion, public relations, direct sales, local marketing of the
product

In this study, it will be focused on promotion side of the marketing mix by applying
multicriteria decision making techniques on marketing area with choosing a pilot
product.

The advertisement types can be classified as in point of the advertisers, geographical
condition, purpose of the advertisements, product life cycle and the media tool. Media
tools are examined in this study to solve the problem.

The aim of this project is to analyse the most effective media tool for fast-moving
consumer goods selection process with Analytical Hierarchy Process method. Starting
with that purpose, a sample product is defined and the relevant data is used in the
model. In this study, by suggestion of Nestlé company, the product is chosen as
Nescafé 3inl Coffee. The data is taken from Nestl¢ Beverages Section Assistant Brand
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Manager Melike Poyraz, Nestlé Nescafé 3inl Assistant Brand Manager Miray Tok,
Nestlé Confectionary Section Assistant Brand Manager Umut Can Kurt and the target
market which is the group with age between 18-30 by making surveys consists of
pairwise comparisons. Criteria used in the model are chosen after the literature review
and the meetings with specialists. After the model is developed, SuperDecisions
software program is used to analyse the data. In this manner, the most effective media
tool for product Nescafé 3inl is defined.

The criteria for choosing the most effective media tool for fast moving consumer
products are set as

Increase sales

Increase consumption

Convince to try

To be preferred in place of the competitors
Create brand loyalty

Increase prestige of the firm

To be the leader of the market

Build awareness

The alternatives for the study are set as

Television

Digital media
Newspaper/Magazines
In the Market media
Radio

Open-air media
Transportation media

These final criteria and alternatives are defined according to the literature review and
the views of three different Nestlé Assistant Brand Managers. The criteria chosen are
the main purposes of the advertisements of Nescafé 3inl. While setting the
alternatives, it is decided to add the media tools which are not being used actively by
Nestlé. These alternatives are radio and transportation media. By this way, it can be
seen if the target group of the product wants to see the advertisements on these media
tools, too.

In this study, ELECTRE, TOPSIS, PROMETHE, Analytical Network Process (ANP)
and Analytical Hierarchy Process (AHP) from multicriteria decision making
techniques are examined. Among these decision making tools, the problem solving
tool for this study is chosen as AHP. Saaty(1999) developed the AHP which is a
technique for organizing and analyzing complex decisions, based
on mathematics and psychology.

Study resuls show that the most important criterion for the firm is the purpose of the
advertisement, and the most effective media tool for consumers is television when the
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other criteria are not taken into consideration. On the other hand, according to the
results of the survey of the firm, it is seen that the most effective media tool is digital
media because of its power to effect consumers and lower cost rather than the other
media tools. This study can be also applied for other sectors and products, and the
number of people who reply survey can be increased to receive more objective results.
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1. GIRIS

Glinlimiizde firmalar arasinda artan rekabet, sirketlerin pazarlama planlarin1 daha
dikkatli olusturmalarin1 ve daha ¢ok reklam yapmalarini gerektirmektedir. Ne kadar
genis pazarlama arastirmalar1 yaparlarsa yapsinlar, ¢ikan sonuglar ¢ogu zaman biitge
engeline takilmaktadir. Dogru reklam mecralarini se¢ip hayatlarini siirdiirebilmek i¢in
firmalar daha stratejik davranmali, biit¢elerini dogru alanlarda kullanmalidirlar.
Medya planlama kararlar1 reklam stratejilerinden etkilenir. Bunun sebebi bazi yaratict
stratejilerinin bir mecraya digerlerine gdre daha uygun olmasidir. Ornegin, bir {iriiniin
tiikketicilere gosterilmesi gerekiyorsa, televizyon en uygun mecradir. Benzer bi sekilde
eger bir reklam ytiksek renk kalitesiyle gosterilmek zorundaysa, dergiler ya da gazete
ekleri tercih edilir. Yaratici strateji; ayrica yas, cinsiyet, gelir diizeyi ya da meslek gibi
demografik degiskenlerle baglantili potansiyel miisteri profilini de yansitir. Tabi bu
mecralar1 kullanabilmek i¢in firmalarin da bazi kisitlamalar1 vardir. Bu kisitlamalarin
da dikkate alindig1 bir karar mekanizmasi firmalar icin oldukg¢a yararlh bir arag

olacaktir.

1.1 Tezin Amaci

Bu ¢alismanin amaci hizli tiikketim mallar1 i¢cin dogru reklam mecrasinin se¢im
analizini yapmaktir. Bu baglamda Nestlé firmasi ile yapilan goriismeler sonucunda
Nescafé 3iil Arada iirlinii pilot {iriin se¢ilerek hem uzman goriisleri hem de hedef kitle
ile yapilan ikili karsilagtirmalardan olusan anket verileri ile ¢6ziime ulasilmistir. Bu
model baska sektor veya iirlinler i¢in de uygulanabilecek olup ankete katilan kisi sayis1

arttirilarak objektiflik arttirilabilecektir.
1.2 Literatiir Arastirmasi

Ngai (2003) AHS yontemini reklam vermek icin internet sitesi seciminde
uygulamistir. Su ve Hsu (2008) AHS ydntemini Gri iliskisel Analiz ile birlikte
kullanarak reklam yiizli se¢iminde uygulamistir. Lin ve Hsu (2008) AHS yontemi ile
internet reklami secerken kriterler olarak reklam izlenim orani, yaraticilik, servis

diizeyi, kalite, is skalasi, reklam yOnetimi, pazarlama planlamasini ele almislardir.



Alternatif olarak ise 4 farkli secenekle ilerlemislerdir. Coulter ve Sarkis (2005) AHS
yontemini reklam mecras1 se¢imi i¢in kullanmislardir. Kwak ve digerleri (2005),
AHS’yi sadece ikili karsilastirmalar sirasinda kullanarak reklam mecrasit se¢im
problemlerinin geri kalan kismi i¢in hedef programlama yontemini kullanmay1 tercih
etmiglerdir. Li ve Shiu (2012), sosyal medyada reklamcilik konusunda bilgisayar,
komiinikasyon, eglence ve yasam sitelerini ele almiglardir. Dyer ve digerleri (1992),
gelir, egitim diizeyi, yas etmenlerini ele alarak bir karar sistemi yaratmiglardir. Jeng
ve Chiu (2010), tema parklari i¢cin reklam biit¢esi belirleme konusunda cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, evlilik durumu ve is durumu kriterlerini kullanmislardir. Hsu ve
digerleri (2010) pazarlama iletisim stratejisi segme modelini olustururken reklam
stratejisi, satis promosyonu stratejisi, dogrudan pazarlama ve kisisel satis kriterler ile
calismiglardir. Davies (1993) calismasinda pazarlama amaclari, pazarlama stratejileri,
reklam amaglari, yaratici platform ve mesaj stratejisi kriterleri ile kampanya yonetimi

icin 1lgi ¢ekici mesaj gelistirme konusuna deginmistir.
1.3 Hipotez
Calisma oOncesinde Nestlé yetkilileri yapilan goriismelerde en ¢ok kullanilan reklam

mecrasinin televizyon oldugu tespit edilmistir. Sonucun da bu dogrultuda ¢ikmasi
beklenmektedir.



2. MEDYA PLANLAMA VE REKLAM MECRALARI

Bu boliimde medya planlama konusuna deginilecek, pazarlama karmasi ve reklam

mecralari iizerinde tartisilacaktir.
2.1 Medya Planlamasi

Medya planlama, ¢6ziilmesi gereken bir pazarlama sorunundan gelisir. Pazarlama
problemini bilmeden ya da anlamadan baslamak mantikli degildir, ¢linkii medya her

seyden Once pazarlama stratejisini yiiriitmek i¢in kullanilir.

Bir pazarlama plani olusturuldugunda bir yaratici reklam stratejisi de olusturulmalidir.
Bu, seyirciye neyin ulastirilacagi, bunun nasil yiiriitiilecegi ve neyin basarilmasi
gerektigi gibi kararlar1 igerir. Medya planlama kararlar1 yaratici reklam stratejilerinden
etkilenir ¢iinkii baz1 yaratici stratejiler bir mecraya digerlerine goére daha uygun
olabilir. Ornegin, bir iiriin gosterilmeye ihtiyag duyuyorsa, televizyon en uygun
mecradir. Eger bir reklam yiiksek renk kalitesiyle gosterilmek zorundaysa, dergiler ya
da gazete ekleri tercih edilir. Yaratici strateji ayrica yas, cinsiyet, gelir diizeyi ya da
meslek gibi demografik degiskenlerle baglantili potansiyel miisteri profilini de
yansitir. Bu potansiyel miisteri gruplari, planlamacinin kullanilacak medya araglarini
tercih ederken odaklanacagi hedefler olurlar. Potansiyel miisterinin dogru sekilde
hedeflenmesi pazarlamay1 gergeklestirmenin etkin bir yoludur ve bu medya ekibinin
cabalariyla hayata gecebilir. Potansiyel miisterinin yeterli sekilde hedeflenememesi
cabanin ve paranin bosa gitmesi anlamina gelir. Medya, her bir mecranm nitelikleri

sebebiyle reklama nitel bir deger katar (Sissors ve Baron, 2010).
2.1.1 Medya planlama ve pazarlama karmasi

Bir firmanm bir {iriinii satmak i¢in kullanmis oldugu 6geler biitiiniine pazarlama
karmasi ad1 verilir. Bu 6gelerin bilesimi “4 P olarak isimlendirilir (Kotler ve Chernev,

2009):



Uriin (Product): Pazarlamasi yapilacak iiriiniin niteliklerini, &zelliklerini,
seceneklerini, tarzini, marka adini, ambalajini igermektedir.

Yer ya da Dagitim (Place): Dagitim kanallari, kapsam, lokasyon, stok
durumlari, ulasim gibi basliklar bu madde i¢inde yer almaktadir.

Fiyat (Price): Uriiniin liste fiyat, yapilan indirimler, kosullu indirimler, deme
takvimleri ve kredi sartlari, pazarlama karmasinin fiyat ayaginin i¢inde yer alan
onemli maddelerdir.

Promosyon (Promotion): Reklam, reklam metni ve gorseller, medya, kisisel
satlg, satis promosyonu, halkla iliskiler, dogrudan, biitiinlesik, etkinlik
pazarlamalarina ek olarak yerel bolge pazarlamasi da bu baglik altinda ele

alinmaktadir.

2.1.1.1 Durum analizi

Medya planlamacinin bir plan olusturmasi i¢in ona zemin hazirlayacak arastirmanin

hazirlanmis haline durum analizi adi1 verilir. Olusturulan bu belge, bir markanin i¢inde

bulundugu sartlar1 ve gelecekteki potansiyel durumuna dair bir bakis acis1 sunar.

Durum analizinin 6nemli boliimleri asagidaki gibidir (Kotler ve Chernev, 2009):

Pazarin Ge¢misi: Planlamas1 yapilacak marka da dahil olmak tizere pazardaki
biitlin markalarin satiglarin1 gosterir. Bu analiz ayrica biit¢e ve birim bazinda
pazarm boyutunu, cografik satis dagitimini, pazar paylarini, mevsimsel etkileri
ve fiyat etkilerini de igerir. Amag, markanin pazar paylasimi konusunda
mevcut yerini ve bu yere gelis seklini bulabilmektir. Ornegin dnemli bir etmen,
fiyatlandirma konusundaki ge¢cmisi olabilir. Seneler icerisinde tiirlii markalar
icin yapilan fiyatlandirmalar nasil olmustur ve fiyatlardaki degisiklikler
satiglar1 nasil etkilemistir. Sorularma cevap vermektedir. Bu konuya ek olarak,
masraf gegmisi ve satiglara bagh karin analizi de 6nemli bir unsudur. Bu iki
etmen, hem lizerinde yogunlasilan marka i¢in, hem de eger biliniyorsa diger
rakip markalar i¢in de ele alnir.

Dagitim Kanallar: Burada hedef bir markanin ve rakiplerin {iriinlerini nasil
dagittigi konusunda bilgi sahibi olmaktir. Biitiin dagitim kanallar1 i¢in ayr1 ayr1
su bilgiler elde edilmeye calisilir: eldeki envanter, raf goriiniimleri, stok

tikenmesi durumlari, satis metotlari, reklam ve sergilemeye ayrilan biitge,



promosyonun nasil ve neden yapildigi. Satis problemleri kimi zaman yetersiz
dagitimdan ve reklamsizliktan kaynaklanir. Dagitim bilgisi cogu zaman medya
stratejisini etkiler ¢linkii bu bilgi planlamaciya reklamm nerede yapilmasi
gerektigini gosterir.

e Uriiniin Tiiketicisi: Bir iiriin tipinin tiiketici profilinde, yas, cinsiyet, gelir
durumu, cografi konum ve meslek gibi demografik bilgiler yer alir.
Psikografiklerin —yasam tarzlar1 ve tavirlar- arastirilmasit da bunlara dahil
edilmelidir. Belirli bir markay1 satin alanlar karsisinda rakip firmanin {irtinleri
satin alanlara ait tliketici profilleri de oldukca Onemlidir. Satin alma
aliskanliklar1 ayrica iirlinlerin ne zaman, hangi tiir satis yerinde ve hangi boyut,
renk ve modelde daha ¢ok satin alindig1 kapsaminda da analiz edilmelidir. Ek
olarak tiiketicilerin bu {iriinleri nasil ve ne zaman kullandiklar1 6grenilmelidir.
Son olarak, satmn alan, kullanan ve onlar1 motive eden kisiler hakkinda bilgi
sahibi olmak da yardimci bir etmen olacaktwr. Tim bu bilgiler medya
planlamacinin medya hedeflerini belirlemesine katkida bulunacaktir.

e Uriin: Uriiniin nasil gelistirildigine dair bilgi ve gegmisi, durum analizinin
{iriin boliimiinde yer almaktadir. Uriine dair degisimlerin yapilma zamanlar1 ve
sebepleri ve bu degisimlerin biitiin rakip markalarin iizerindeki ayr1 ayr1 etkileri
onemli olabilir. Tiiketicilerin ¢esitli markalarin degerlerine dair sahip oldugu
algilar1 da medya planlamaci i¢in ¢ok dnemli bir tekrar planlama bilgisidir.

e Reklam ve Medya Analizi: Medya planlamaci i¢in en dnemli bilgilerden biri
de rakip markalarm medyaya yaptiklar1 harcamalarinin analizidir. Bu,
kullanilan medya simiflarini, miinferit araglarin isimlerini, kullanilan reklam
sayisini, reklamin yayimlanma zamanini, her bir mecra ve pazar i¢in ylizde

dagitimini igerir.
2.1.1.2 Pazarlama hedefleri

Pazarlama hedeflerinin ¢cogunlugu dogrudan, bir marka i¢in pazar pay1 yaratmaya
baghdir. Medya planlamaci i¢in, pazarlama hedefleri dogrudan se¢ilen mecra tiirlerini
ve bunlarin hangi yollarda kullanilacagini etkiler. Pazarlama hedefleri, firma ve
ajansin  lizerinde  uzlagmasiyla  pazarlama  problemlerinin  ¢Oziimiiyle
sonu¢lanmaktadir. Bu hedefler genellikle vakalarin pek c¢ogunda oOlciilebilir

niteliktedir ve kullanilan stratejinin etkili olup olmadigma karar vermek i¢in yollar



saglar. Bundan dolayi, bir anlamda pazarlama hedefleri medya planlama i¢in kontrol
noktalar1 olarak ele alinmaktadir. (Gronroos, 2011). Tez kapsaminda ele alinan

pazarlama hedefleriileride detayli olarak incelenecektir.

2.2 Reklam Kavram

Reklam, bir iirliniin ya da bir hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi
belli bir sorumlusu tarafindan, tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle

iletisim araglar1 ile kamuya olumlu bicimde tanitilmasidir. (Dyer, 2009).

Reklamcilik terimi ise piyasaya siiriilecek bir mal veya hizmetin, alicilara tanitilmasi
icin yapilacak arastirmalar, reklamin amacinin, giderinin ve mesajinin ¢ok boyutlu
olarak tasarimmi, reklamin biit¢esi, reklamim yaymlanma zamani, kullanilacak iletigim
araglar1 konusundaki kararlar ve reklam igeriklerinin tasarlanmasi1 gibi faaliyetler

butunudir.

Reklama ait 6zellikler su sekilde siralanabilir(Schick ve Dennis, 1998):

e Pazarlama iletisimi i¢inde yer alir.

e Belirlenmis bir iicret karsiliginda yapilir.

e Reklamverenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.

e Bir kitle iletisim aracidir.

e Reklam vasitasiyla tiiketiciyi ikna etme ve bilgilendirme hedeflenir.

e Diger pazarlama iletisim araglari ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejileri dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in

koordine bir bigimde ¢alisir.

2.2.1 Reklamin avantajlan

Reklam, iiriiniin veya hizmetin yapisi ve reklam ortamina bagl olarak firmalara cesitli

avantajlar saglar. Bu avantajlarin baslicalar su sekildedir (Aaker ve Biel, 2009);
e Reklam ikna edici bir giice sahiptir. Tiiketiciye tirlinii aldirtmay1 hedeflerken
bir yandan da iireticiyi rekabet ortamina siiriikler.
e Reklam, gelen talepleri olumlu yonde etkileyebilmek adina is hayatmin

belirsizliklerini glivence altinda tutmaya calisir.



e Reklam, hayat standartlarini yilikseltme, milli gelirde artis yaratma, liretim
maliyetleri ve fiyatlarini diistirme konusunda aktif rol oynar.

e Reklam, pazarmm genislemesinde, yeni rakiplerin ortaya c¢ikmasinda,
markalarin  gelismesinde, mamullerin  farklilasmasinda ve  kisilik
kazanmalarinda, mal ve hizmetlerin kalite farklarinin belirginlesmesinde
onemli bir yere sahiptir. Bu sayede tliketicide mali satin alma istegi yaratarak,
o mal veya hizmetin talebinde artis yaratir.

e Reklam, yeni liriinlerin pazara siiriilme islemini ¢abuklastirir. Satis artist i¢in
iiriinde 1yilestirmelere oldukca 6nem verilir. Bu sayede reklam, reklami yapilan
malm veya hizmetin kalitesini koruma ve gelistirme zorunlulugunu dogurarak
kalitesini glivence altina almis olur.

e Reklam, statik bir toplumdan, dinamik bir topluma ge¢cme asamasini
hizlandirmis; yeni liriinler ve yeni teknolojiler ise yeni yatirimlar1 gerektirmis;

bu da ekonomik kalkinma konusunda 6nemli bir rol oynamaistir.

2.2.2 Reklamin dezavantajlan

Reklamlarin bir ¢ok avantaji oldugu gibi dezavantajlari da mevcuttur. Bu dezavantajlar
asagidaki sekilde siralanabilir (Aaker ve Biel, 2009);

e Reklami yapilmis mal veya hizmetlerin satis fiyatlari, yapilan giderlerden
otlri, reklami yapilmamig veya markasiz mal veya hizmetlerin satis
fiyatlarindan daha yiiksek olur.

e Yapilan arastirmalara gore, tiiketicinin mal veya hizmet hakkindaki yeterli ve
dogru bilgileri edinmesi konusunda sadece reklamm yeterli olmadig:
goriilmiistiir.

e Reklamlar biiytlik firmalarin tekelci dizginlemelerine alet olabilmektedir.

e Reklamcilik baz1 zamanlarda is ahlakini zaafa ugratabilmektedir.

e Reklamcilik kimi zaman kiric1 ve tatsiz bir rekabet ortami yaratabilmektedir

2.2.3 Reklamlarin siniflandirilmasi

Reklamlar cesitli Ozellikleri agisindan farkli smiflandirilmalara sahiptir. Farkli

kriterlere gore yapilan 6rnek bir smiflandirma asagida yer almaktadur.



2.2.3.1 Reklamveren bakimindan

Reklam, direkt iiretici firma tarafindan, dagitici firma tarafindan veya ikisinin koordine
calismasiyla gergeklestirilmis olabilir. Bunlara ek olarak reklamin kaynagi bir hizmet
isletmesi de olabilir. iki ¢esit hizmet isletmesi mevcuttur. Kir amaci giiden hizmet
isletmeleri ve kir amaci giitmeyen hizmet isletmeleri vardir. Ikinci tiir hizmet
isletmelerine vakiflar, kamu kuruluslari, belediyeler ve diger sosyal amagli kurumlar
ornek verilebilir. Bu smiflandirmanin merkez noktasi reklami verenin kim oldugu;
yani reklamin kaynagidir. Reklamin verilmesine kimin karar verdigi ve reklamin

iicretinin kim tarafindan 6dendigi 6nem tasimaktadir (Percy ve Rosenbaum, 2012).
2.2.3.2 Bulunulan bolge bakimindan

Ulusal, yerel ve uluslararasi bolgeler olarak ii¢ tiir cografi etki alanlar1 reklamlar i¢in
incelenebilir. Bu bolgelere yonelik reklamlarin da amag, yayginlik ve ulasilan kitleler

acisindan farkliliklar1 vardir.

Uretici firmalar cogunlukla ulusal reklamlar verenlerdir. Mali veya hizmeti i¢in yaptig1
reklamlar tiim yurt c¢apinda uygulanirlar. Yerel reklam ise bir veya birka¢ sehri
kapsayan bir bolgede ve cogunlukla aracilar veya tiretici firmanin temsilcileri/bayileri
tarafindan uygulanan reklami ifade eder. Uluslararasi reklamlar kiiresellesmenin ve
haberlesme alanindaki gelismelerin bir {iriinli olmustur. Cok uluslu sirketler mallar1
veya hizmetleri i¢in birden fazla iilkede reklamlarini yayimlarlar. Reklamlarin
icerikleri, sloganlari, goriintiileri ve tasarimlari genellikle ayn1 veya benzerdir (Percy

ve Rosenbaum, 2012).
2.2.3.3 Amaclan bakimindan

Igerikleri ve amaclar1 bakimindan reklamlar farkli siniflarda yer alabilmektedirler.
Uriin reklami, kurumsal reklam ve marka reklami halinde smiflandirabiliriz.
Reklamlarin bilgi verme, ikna etme, satin alimi arttirma, marka baglilig1 yaratma gibi

amaglar1 bulunmaktadir (Aaker ve Biel, 2009).



2.2.3.4 Mamul hayat egrisine gore

Mamul hayat egrisinin her asamasinda yapilacak reklamlarin nitelikleri farkli
olmalidir. Piyasaya yeni giren bir mal veya hizmetin tanitici ve bilgilendirici
reklamlar1 yapilmalidir. Bu agamada amag; yeni bir iiriin veya kurulusun varligini
tiikketicilere duyurmak, sunulan mal veya hizmetin elde edilebilme yollarini
anlatmaktir. Biiylime asamasina gelindiginde ve olgunluk déneminin baslarinda ise
ikna edici reklamlara bagvurulur. Bu donemde reklamm amaci, belirli mal veya
hizmetin veya bazi zamanlarda markanin talebini arttrmaktir. Bu asamada rekabet
edici reklamlar da ¢ogunlukla kullanilir. Bunun sebebi rakiplerin sayismin hizla
artmasidir. Olgunluk asamasmin son donemlerinde ve diisiis asamasinda reklamlar
minimum diizeyde kullanilir. Reklamlar daha az yogunlukta vesiklikta yaymlanmaya
baslanir. Amag, tlriiniin admi, markasini veya kurulusunu halkin géziiniin 6niinde
tutarak daha oOnceki tutundurucu calismalar1 pekistirmek, iirline ait kalan stoklar1
eritebilmektir. Hatirlatici reklamlar bu konuda kuruluslarin en biiyiik yardimcisi
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014). Mamul hayat egrisine gore reklamlar1 ve

hedefleri Cizelge 2.1°de gorebiliriz



Cizelge 2.1 : Mamul hayat egrisine gore reklam hedefleri (Kotler ve Armstrong,
2014).

ASAMALAR HEDEFLER

Piyasaya Giris Asamasi

Tiketicileri yeni bir iirlin konusunda

bilgilendirmek

Bir mamuliin yeni kullanim sekillerini

Bilgilendirici Reklamlar .
onermek

Tiiketicilere fiyat degisikliklerini duyurmak

Mamuliin kullanim seklini agiklamak

Biiyiime Asamasi

Marka tercihi saglamak

. Tiiketiciyi derhal satin almaya ikna etmek
Ikna Edici Reklamlar

Bir urunin Ozellikleri hakkinda tiketici

diistincesini degistirmek

Olgunluk ve Diisiis Asamalar

Tiiketici belirli bir mal/hizmeti nereden satin

alacaklarint hatirlatma

Hatirlatict Reklamlar
Tiketicilerin belirli bir mal/hizmeti tiim yil

boyunca akillarinda tutmalarimi saglamak

2.2.3.5 Medya tiirii acisindan

Reklam mecralar1 esas olarak mesajin igerigini genis bir izleyici kitlesine ulagtirmak
icin vardir. Bir mecray1 kullanmanin olumlu ve olumsuz yanlari, genellikle objektif
gerekceler yerine planlamacinin anlayisindan ve izlenimlerinden meydana gelir.

Tiiketici medyasi smiflar1 su sekildedir:
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Gazete

Gazeteler uzun zamandan beri kullanilan ve firmalar i¢cin oldukc¢a dnemli bir reklam
araci olarak benimsenmistir. Gazeteler her giin, yeni haberler ve yeni reklamlarla yeni
bir seyler igerir. Bundan otiiri de gazetelerin her zaman simdiki zamani
vurgulayabilme 6zelligiiizerine diisiilmektedir. Bu niteligin 6nemi reklamverenlerin
bir malin veya hizmetin reklammi derhal yayinlamak istediklerinde ortaya
¢ikmaktadir. Ureticiler pazara yeni iiriinler tanitmak istediklerinde, c¢ogunlukla
gazeteleri kitlede olusturduguyakinlik duygusundan dolayr medya karmasmin bir
parcasi olarak durumun i¢ine katarlar. Bunun sebebi okurlarin gazeteleri pazardaki en
yakin yerel mecra olarak idrak etme egiliminde olmalaridir. Neredeyse biitiin
gazetelerin reklamverenler i¢cin 6nemli bir yerel deger 6nemi vardir (Wimmer ve

Dominick, 2013).

Reklamverenler televizyon gibi ulusal bir mecray1 kullaniyor olsalar bile, yerel etkisi
olan bir mecray1 da kullanmak isteyebilmektedirler. Tiim satislar yereldir ve gazeteler
yerel iireticilerin isim ve adres bilgilerinin reklamini yaparak bu fikrin uygulanmasinda
biiyliik rol oynarlar. Buna ek olarak gazeteler cografi olarak esnek bir yapiya
sahiptirler. Bir medya planinda boélgesel, ulusal ve yerel olarak kullanilabilirler. Bir
iireticinin pazarlar1 her ne kadar genis bir alana dagilmis olsa bile, yerel gazeteleri
kullanip tiiketiciye ulasmak miimkiin olabilmektedir. Uretim esnekligi, reklam
metninin kolayca ve hizlica degistirilebilmesine olanak vermektedir. Ornek olarak,
bazi ulusal reklamverenler farkli pazarlarda ayni {iriin i¢in farkl fiyatlara sahip olmak
ister. Ayrica Ozel iiretim teknikleri de miimkiin olabilmektedir. Reklamveren,
gazeteye, belli cografi pazarlarda 6nceden basilmis reklam ekleri eklemek isteyebilir.
Gazeteler bu ve buna benzer baska tiretim alternatifleri de sunma konusunda oldukc¢a
avantajlidir. Ayrica gazeteler katalog degeri yaratma konusunda kimi zaman etkin bir

reklam araci olarak da goriilebilirler. (Patterson ve Richards, 2000).
Dergi

Dergiler, genellikle belirli kitleleri hedef alan konularda icerige sahip olduklar1 i¢in
gazetelerin aksine belli tiirde secilmis izleyici kitlelerine ulagsmakta oldukga basarili
konumdadirlar. Tirlii spor, yemek, gezi, hobi, sanat, tasarim ve benzeri tarzdaki

dergiler o kitlelere ulasma konusunda reklamverenler i¢in O6nemli bir yer
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tutmaktadirlar. Buna ek olarak bazi dergilerin doktor baskisi, iiniversite 6grencisi
baskis1 gibi demografik baskilar1 bulunmaktadir. Reklamverenler dergileri gogunlukla,
yiiksek gelire sahip ve yiiksek egitimli olup televizyonu az seyretme egilimi olan
demografik  ozellikli  bireyler {izerinde ek medya agwrhg olarak da
kullanmaktadirlar.Dergiler ayrica gazetelerin aksine iyi renk ve baski kalitesine
sahiptir. Iyi renk, ihtiyac1, yiyecek, giyecek ve kozmetik gibi belirli iiriinlerin
reklamlar1 i¢in yadsinamaz bir gercektir. Dergiler ayrica baskidan baskiya renk

degisimlerini kontrol etmek konusunda gazeteleri geri plana atmaktadirlar (L1, 2009).

Dergiler cogunlukla uzun 6miirliidiir; en azindan bir hafta, bir ay, hatta bazilar1 yillarca
yasar. Uzun Omriin etkisi, reklamverenin mevcut kampanyasi resmi olarak sonlanmig
olsa da ¢ok sonra bile erisim saglayabilmesidir. Reklamda bahsi gecen iiriiniin artik
iretimi olmasa dahi, reklamin ilk yaym tarihinden seneler sonra okuyan bir birey
iizerindeki etki uzun donemler siiresince marka farkindaligi yaratir. Ancak reklam ile
uzun siireler boyunca karsilagsma planlamaciya kisa vadeli hedefleri basarabilmesi i¢in
yardim etmeyecektir. Bundan 6tiirii baz1 durumlarda bu olay dezavantajli bir hale
gelebilmektedir.Dergiler genellikle onlar1 elden ele gegirerek okumakta olan bir
kitleye sahiptir ve bu da ¢esitli diikkanlardaki, bekleme salonlarindaki ve buna benzer
ortamlardaki kisilere erisimi arttrmaktadir. Elden ele izleyici kitlesinin sayis1 dergiden

dergiye degisim gostermektedir (Li, 2009).
Televizyon

Televizyonlar dinamik satis i¢cin en iyi reklam araglarindan biridir. Hem goriintiiye
hem de sese sahip gdsterimler, bilinen en 1yi 6gretim sekillerinden biridir. Goriintii,
hareket ve sesin birlesimi reklamcilara kisisel satisa en yakin olan bir metodun
yararlarinm1 sunar. Ek olarak televizyon belirli bir {iriiniin avantajlarint ve kullanim
sekillerini gosterme konusunda en 1yi yontemlerden biri olarak kabul edilir. Televizyon
sectigi programlar ile hem secici hem de kitlesel pazarlarda bir ilgi ¢ekme eylemi
yaratabilir. Ornegin profesyonel spor miisabakalar1 yaymlandiginda, 6zellikle de
futbol maglarmi, izleyen kitle yaygin olarak erkek izleyici kitlesidir. Hafta sonu
sabahlar1 yayinlanan ¢ocuk programlar1 ve giindiiz kusagi televizyonu segici izleyici
kitlelerine erisim egilimi yogun bir sekilde gosterir. Ote taraftan, komedi programlari,

filmler, yarisma programlar1 veya 6zel etkinlikler gibi programlar da bir¢ok farkl: yas
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ve tlirden insan1 icermekte olan bir izleyici kitlesinin 1lgi alanini kolaylikla ¢ekecektir

(Ramalingam ve dig, 2006).

Televizyonun en biliyiilk dezavantaji isereklam filminin silire maliyeti kimi
reklamverenlerin biitgesini olduk¢a agmasidir. On bes saniyelik, hatta ve hatta on
saniyelik reklam filmlerinin yaygm olarak kullanimlar1 reklamverenlerin diisiik bir
toplam maliyete olan gereksinimlerini yansitir. Televizyon mecras1 ayrica diger
medyalara kiyasla olduk¢a pahalidir. Bir diger dezavantaji isekatalog degerinin
olmamasidir Bir {iriin satin almak i¢in pazarda bulunduklarinda seyirciler higbir zaman
radyo veya televizyon reklamlarmi arastirmaya kalkismazlar. Eger ki reklam1 yapilan
bir iirlin i¢in pazarda bulunuyorlarsa, televizyon veya radyo reklamlarina ne kadar
dikkat etmis olurlarsa olsun, reklamlarin tam olarak ne zaman ve nerede yayimlanacagi

konusunda oldukca az fikre sahiptirler (Ramalingam ve dig, 2006).

Radyo

Radyo belirli tiiredeki seyirci kitlelerine kolaylikla ulasabilir. Belli konulara deginen
programlar vasitasiyla, radyo istasyonu sesi ile taninmaya baslar ve erkekler, kadmlar,
ciftciler, ergenlik cagindakiler, etnik topluluklar veya yaslilar gibi 6zel tiirde izleyici
kitlelerine erisim saglar. Bu kitlelerin kendi ilgi alanlariyla baglantili 6zel programlar:
bulunmaktadir. Dini gruplar da radyoyu miikemmel bir iletisim mecras1 olarak
disiinmektedirler. Toplam maliyeti nispeten diisiik olmakla birlikte genellikle yiiksek
siklikla bir medya plani olusturmaya izin verecek zamam saglayacak bir¢ok radyo
istasyonu mevcuttur.Cok fazla miktarda siklik gerekirse eger, en ideal mecra radyo

olarak kolaylikla diisiiniilebilir (Wimmer ve Dominick, 2013).

Bircok kisi ise gidip gelirken uzun yollar kat eder. Siirlis siiresi zarfinda radyo
dinlemek evden ise, isten eve gidilen uzun yolun daha rahat bir sekilde gegcmesinde
yardimc1 olur ve is ile ev arasinda seyahat eden bireylere ulasma konusunda oldukg¢a
basarili bir yoldur. Elbette her giin seyahat eden kisiler, is ve ev arasinda gidip gelenler
degildir. Ev hanimlari, 6grenciler de sik sik araclariyla evlerinden uzakta yer alan
aligveris merkezlerine giderler. Bu bireyler de seyahat zamanmin ge¢mesini
kolaylastirmak i¢in radyo dinlerler. Aslinda radyo bu bireylerin magazalara girmeden

once karsilastiklar1 son mecradir. Bu nedendendir ki yerel saticilar bu miisterilerle
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magazaya varmadan hemen Once iletisim kurmak i¢in basarili kampanyalara imza

atabilirler (Wimmer ve Dominick, 2013).
Dijital medya

Dijjital medya giiniimiizde en sik basvurulan reklam alanlarindan biridir. Ancak
internet, televizyon ve radyodan farkli olarak, aktif katilima ihtiya¢ duyar. Ozellikle
de sosyal medya ve internet sitesi kullaniminda hedef kitlenin kendiliginden aktif
olmas1 gerekmektedir. Kullanicilar ziyaret etmek istedikleri sitenin adresine
girmektedirler ve internet de sayfayr kullanicilarin bilgisayarlarma getirmektedir.
Kullanic1 bir baglanti noktasini tiklayana veya bir cevap girmek gibi bir haraket yapana
kadar higbir sey olmaz. Ancak bir internet sitesinden bir talepte bulunuldugunda site,
veri, gorsel, ses ve video sunmak i¢in neredeyse limitsiz olan dosyalar1 arastirmaya
koyulur. Bu 6zelligiyle birlikte internet, birgok isletmenin bir pargasi olan interaktif

iletisimlere ideal bir bicimde uymaktadir (Ngai, 2003).

Internet interaktif bir mecra oldugundan dolayi, reklamveren reklamin yer almis
oldugu her bir internet sitesinin tam olarak kag¢ potansiyel tiiketici tarafindan ziyaret
edildigi konusunda bilgi sahibidir. Ayrica sitenin ziyaret edildigi giin saatini, bir
ziyaret¢inin ne kadar zaman gegirdigini, ziyaret¢inin sitenin ne kadar derinine indigini
ve ziyaret¢inin diger Ozelliklerini gosteren raporlar mevcuttur. Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medya araglarinda da potansiyel tiiketicilere direkt olarak
ulasilabilmekte, insanlarin reklam hakkindaki fikirleri, begenileri aninda geri bildirim
olarak elde edilebilmektedir. Sevilen ve sevilmeyen kampanyalar gozle goriiliir bir
sekilde bu mecralarda ortaya ¢cok hizli bir sekilde ¢ikabilmektedir. Bu sekilde diisiik

maliyetli bir pazarlama arastirmasi araci olarak da kullanilabilmektedir (Ngai, 2003).
Acikhava

Acikhava yiiksek erisim ve bazen reklam mesajlarinin iyi oranda hatirlanmasini saglar.
Fakat yiiksek erisimin anlami elbette yiiksek hatirlanma orani anlamina gelmez.
Mesajin yaraticilik kismi, bireylerin mesaji1 hatirlama becerileri degerlendirilirken
onemli bir kriterdir. Fakat bu mecrasin yapisi yliziinden, insanlar bilbordlara ne kadar
sik baksalarsa baksin ¢ogunlukla gordiikleri seyleri hatirlamakta zorluk yasarlar.

Acikhava reklamcilig1 pek cok pazarda otuz giin boyunca hareketli niifusun genis bir
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sekilde yerel olarak kapsanmasinda faydali olabilir. Fakat bu kapsam, mesajin
okunmasini temsil etmez, yalnizca tiiketicilerin reklam ile karsilasma potansiyeli

kavramini icerir (Kazmi ve Batra, 2008).

Reklamin boyutu ilgi ¢ekmek i¢in giiglii bir unsurdur. Ag¢ikhava reklamcinin miimkiin
olan en biiyiik basili reklami satin alabilmesine imkan verir. I1gi ¢eken renkli baskilarin
kullannomina ilaveten dramatik aydinlatma, zaman zaman hareketli gosterim gibi
etmenlerin hepsi reklamin ¢ekme giiciinii daha da arttirir. Mesaj goreli olarak kisa ve
basit oldugunda ve ambalaj belirgin oldugunda, acikhava ilgi ¢ekmek ve mesaj i¢in

siklik yaratma konusunda harika bir yol olarak diisiiniiliir (Kazmi ve Batra, 2008).
Tasit

Tasit mecrasi bir reklam alani olarak tasit giydirme veya tasit ici reklamlar baglaminda
ele almir. Reklamveren, demografik olarak belirlenmis farkli tiirdeki gruplara
erisebilecek reklamlarini yerlestirmek icin cesitli ulasim araglarini tercih edebilir.
Reklamveren biitlin toplu ulasim sistemlerini segmek zorunda degildir, ancak cok
sayida hedef tarafindan bilinenler i¢inden se¢im yapabilir.Bir reklam mecrasi olarak
tasit, sene boyunca birgok kez tekrarlanan normal seyahat diizeninin avantajlarindan
yararlanir. Sonu¢ olarak, mesajin pek ¢ok kez goriilebilmesi icin firsat yaratir.
Potansiyel reklam karsilamalarini baz alarak, tasit mecrasi diisiik birim maliyeti ile cok

sayida bireyin reklami gérmesine olanak saglar (Kazmi ve Batra, 2008).

Yerel bazda reklamverenler, tiiketicilere perakende satig yapan magazalara giderlerken
erisebilmek i¢cin mesaj satin almayi tercih edebilirler. Boylece, tasit mecrasinda yer
almakta olan reklamlarin bazi tiiketicilerin satin alma isleminden once karsilastiklar1
son reklam olmalar1 miimkiin olabilir.Genis veya karmasik mesajlar siklikla bu
mecrayla yayilamazlar. Bunun sebebi tasit reklamlarmim boyle dikkat gerektirecek

mesajlar1 tasiyabilecek yeterli alanlara sahip olmamasidir (Kazmi ve Batra, 2008).
Konum temelli medya

Konum temelli mecra altinda yer alan bir¢ok kategori bulunur. Bu medyanin en genel
avantaji reklamin iirtin ve hizmetlerle alakali yerlerde goriiniiyor olmasidir. Bu
sebepten dolayi, bu mecralar kapsam disinda goriintiilenmekte olan reklamlara oranla

izleyici kitlesi agisindan daha fazla anlam igerir. Tiiketiciler cogunlukla zaten satin
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almak i¢in motive bir haldedirler fakat bu reklamlar ekstra bir hiz olusturmaktadirlar.
Calisma kapsaminda konum temelli medya bashigi altinda magaza i¢i reklamlar ele

alimustir.

Genel olarak, konum temelli mecra kategorilerinin dezavantaji geleneksel medya
araclarindan farkli olarak istenilen her zaman hazwr halde bulunmamalaridir. Bu
durumda, mesajin zamanlilig1 hasar goriir. Ek olarak, tiiketiciler yorgun bir haldeyken
mesaj tlketiciler dinlenmis halde olduklarindaki kadar isitilemez ve goriilemez.
Dahasi, kimi zaman reklamlar yardime1 bir {irtin bilgisi yerine ¢ok fuzuli isgal olarak
disiiniiliirler. Bu reklamlar1 gormek istemeyen bireyler miimkiin oldugunca onlar1
gormemezlikten gelir ve ne tiir bilgi veya eglence teklif ettikleri ile ilgilenmezler

(Sissors ve Baron, 2010).

Bu mecra altindaki medya kategorileri su sekildedir:

Hava: Pankart tasiyan ucaklar

Havaalani/Ugak: Havaalanlarindaki sergi alanlar1

Ugus esnasmdaki video programlari

Havaalanina yerlestirilen monitorler

Bakkal Diikkanlart: Diikkandaki ¢op kutularina yerlestirilen reklamlar

Market mecralar1 (Tavan, sogutucularin iistii gibi)

Marketler: Magazadaki aligveris arabalarmin tizerindeki reklamlar

Kasa koridoruna yerlestirilmis reklamlar

Magaza dahilinde duyulan ve i¢ine miizik

serpistirilmis reklam ve bilgiler

Koridor ve raflardaki reklamlar
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Sinemalar:

Telefon Kuliibeleri:

Doktor Bekleme Odast:

Okullar:

Aligveris Merkezleri:

Stadyum ve Sahalar:

Hareketli Reklamlar

Sinemanin lobisinde yer alan renkli reklamlar

Film Oncesinde ve arasinda ekranda gosterilen

reklamlar
Kuliibenin i¢indeki ve tizerindeki reklamlar

Televizyon, dergi, duvar kaplamalar1 ve alinabilen
brostir ve bilgilerden olusan entegre bir ¢coklu medya

sistemi

Uzerlerinde reklam bulunan kutular

Kampus medya panolar:: kantinde, yatakhanede

bulunan ¢ergevelenmis posterler

Sandalye, masa gibi materyallerin iizerinde yer alan

reklam

Aligveris merkeziyle magaza arasindaki alanda

bulunan reklamlar

Oyunun  ve  reklamlarimim  aninda  yeniden
gosterilmesini saglayan televizyon kalitesinde dev

matris

Kamyonlarn arkasina ve yanlarmma uygulanan tam

renkli tabela ve ¢ikartmalar

Mecralarin karsilastirilmasi Cizelge 2.2°de gdsterilmistir
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Cizelge 2.2 : Mecralarin karsilagtirma tablosu (Sissors ve Baron, 2010).

MEDYA SINIFI KULLANIM NEDENLERI KISITLAMALAR
Hedef izleyici kitlesi segme sanst yok
Yakinlik duygusu Yiiksek maliyet
Gazeteler Yerel vurgu Ulusal reklam fiyatlarmin daha yiiksek olmast
Esneklik Kiigiik "elden ele" ikincil izleyici kitlesi
Standart baski rengi kalitesinde degiskenlilk
Segicilik
Telev1zy9n}1 az 1zley§nl§re erisim Erken kapans tarihleri
., Iyi renk kalitesi
Dergiler - Yakinlik olmamast
Uzun Smiir Erisimin yavas olusmasi
Elden ele izleyici kitlesi Simin yavag oy
Kontrol edilen tiraj
Dinamik satis i¢in goriintii ve ses
.. Esn§kl1k - Yiiksek maliyet
Hem segici hem de kitlesel pazarlara erisim oy
PR Diisiik ilgi
Getirimlilik Kisa omiirlii mesajlar
Televizyon Ulusal capta' 1;1ey1c1 kitlesi Yitksek reklam yiikii
Eklenen erigim ve sikhk Kataloe degeri yok
Tam olarak tanimlanmus hedef kitlesi | Aog Jeser yok
. . Boliinmiis izleyici kitlesi
Daha genis reklamveren yelpazesi
Yasam tarzi ve ozel ilgi alan1 hedefleme
Ozel tiirde hedef izleyici kitlesine erisim
Yiiksek siklik
Destekleyici mecra Bir pazarda pek ¢ok istasyon
Radyo Hareketli niifus igin mitkemmel Katalog degeri yok
Yaz mevsiminde yiiksek karsilasma orani Bazi formatlar igin diisiik dikkat
Esneklik
Yerel kapsam olanagi
Yiiksek maliyet
Aktif mecra Internet satislar ve gelit;ekrs:lzsl?lt(ls kanallar arasindaki
Diisiik maliyetli kurumsal mesruluk a“ asma. -
¢ b R Degisken deger
Internet Biitiinleyici bilgi L.
R, . Smirli yaraticilik esnekligi
Etkinligin kolay dokiimantasyonu
Diisiik malivetli ) f Smirl1 penetrasyon
iisiik maliyetli pazarlama arastirmasi Asin kalabalik
Yiiksek rekabetli kalabalik
Yerel pazarlarda genis kapsam
Yiiksek siklik Basit mesajlarla smirli
En genis basili reklam olanag: Yiiksek erisim her zaman yiiksek hatirlanma anlamima
Acikhava - . R
reklamlart Cografi esneklik gelmiyor
Yaz mevsiminde yiiksek goriiniirliik Yiiksek maliyet
24 saat karsilasma Liiks mahallelerde sinirli olanaklar
Basit metin temasi/ambalajin tanimirlig:
Metropol bolgelerinde kitlesel kapsam
Yiiksek siklik .
Goéreli etkililik Siirli mesaj alani
Tasit Esncklik Diger medya ve kisisel etkinliklerle yiiksek rekabet

Mesaj tiiketicilere satin alma noktasina giderken yolda
yoneltme olanagi

Sik kontrol
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3. KARAR VERME

Insan yasaminin her déneminde ortaya ¢ikan karar verme insan yapisi ve yasam
kosullar1 ile dogrudan veya dolayli yollardan dogan bir eylemdir. Bu boliimde karar
verme ve c¢ok kriterli karar verme siiregleri ve farkli teknikler bakimindan

incelenecektir.
3.1 Karar Vermeye Giris

Karar verme, karar vericinin amaci veya amaglar1 dogrultusunda tiim olas1 alternatifler
icinden bir veya bir grup alternatifi segmesi eylemidir (Ulengin ve Evren, 1992). Baska
bir deyisle, karar vericinin mevcut segenekler arasindan bir se¢im, siralama ya da
siniflandirma yapmasi ile bir sorunu ¢ézmesi olarak da tanimlanabilir (Topgu, 1999).
Insanlar hayatlar1 boyunca bazen kisisel gereksinimlerini bazense toplumsal
ihtiyaclarin1 karsilamak nedeniyle se¢imler yapmak zorunda kalir. Alternatifler
arasindan en uygununu se¢mek, en basit anlamiyla “karar verme” eylemidir. Bir bagka
deyisle karar verme, genellikle bir problemin varligi bilerek, o problemin degisik
¢oziim yollarmi bulup, bu ¢d6ziim yollarmin sonuglarini ayr1 ayr1 degerlendirip en

uygun olanimi, en etkili olanini segme eylemidir.

Karar verecek kisinin; yani karar vericinin verecegi karar1 etkileyen bircok durum
bulunmaktadir. Karar verilen andaki psikolojik durum, g¢evresel etmenler, mevcut
olanaklar, kisisel ihtiyaglar, ekonomik durum, sahip olunan bilgi, teknoloji ve bunun
gibi bircok etmen karari1 etkilemektedir. Karar verme problemlerinde minimum
maliyetli, istenen amaglara en optimum diizeyde ulasilabilecek sonuglar elde edilmek
hedeflenmektedir. Karar kavraminin temelinde matematiksel ve istatistiksel verilerin

yani sira siibjektif veriler de rol oynamaktadir (Lunenburg, 2010).
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3.2 Karar Verme Siireci

Karar bir sonucu ifade eder. Dolayisiyla yoOnetici karar vermekle (tercihini
belirtmekle), bir slirecin sonucunu agiklamig olur ve karar konusunu incelemek i¢in
sadece sonucu ifade eden “se¢cim” veya “tercih”in incelenmesi yetmez. Bunun gerisine
giderek, se¢im yapmaya gelinceye kadar nelerin olup bittigine bakmak gerekir. Bu
acidan ele alindiginda, karar verme isini bir siire¢ olarak gérmek miimkiindiir.
Dolayisiyla karar verme, belirli bir baslangic noktasi olan ve buradan itibaren degisik
15, faaliyet veya diislincelerin birbirini izledigi ve sonunda bir tercihin yapilmasi ile

sonuglanan bir igler toplulugu, siirectir (Kogel, 2003).

Karar verme asamlar1 adim adim asagida belirtilmistir (Lunenburg, 2010):

e Problemin tanimlanmasi

e Alternatiflerin olusturulmasi

e Alternatiflerin degerlendirilmesi
e Alternatiflerden birinin se¢ilmesi
e Kararin uygulanmasi

e Kararn etkinliginin 6l¢iilmesi

Karar verme siireci kisa bir siire¢ degildir. Bu siiregte karar verici verileri dogru ve
tutarli bir sekilde elde etmelidir. Aksi takdirde yanlis aliman kararlar sonrasi
pismanliklar ve zararlar elde edilebilir. Tek bir kisitin ve tek bir amacin oldugu
problemlerde karar vermek daha kolaydir; ancak birden c¢ok kisit devreye girdiginde
bu problemlerin ¢6ziimii daha da zor olabilmektedir. Kisitlarin bir kismi1 maksimize
edilmek istenirken, diger kismi minimize edilmek istendiginde karar vericinin
mantigini veya duygularii kullanmasi istenmeyen sonuglar dogurabilmektedir. Boyle
durumlarda ¢ok kriterli karar verme teknikleri devreye girmektedir. Bu teknikler tutarli
verilerle dogru kullanildiginda en iyi sonucu vermek i¢in gelistirilen tekniklerdir

(Steele ve dig, 2009).

T.L. Saaty’e gore iki ¢esit karar verme vardir: bunlar “Sezgisel” ve “Analitik” olarak
ikiye ayrilmaktadir.Kararlar verilere dayanmadan, genelde keyfi sekilde verilen
kararlar olarak bilinmektedir. Bazi basit, herhangi bir derinlige sahip olmayan

durumlarda sezgisel yaklasimla karar vermek sanildigindan daha basarili olabilir.
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Fakat bilgi gerektiren karmasik karar durumlarinda bu yaklasimla ilerlemek karar
vericinin kendi deger yargilariyla ilerlemesinden kaynakli hatali sonuglar dogurabilir.
Bu gibi hatalarin veya sapmalarin yasanmadigi durumlar i¢in “iyi karar verme” ifadesi
kullanilir. Iyi karar verme, kisinin sezgisel giiciinii 6ne ¢ikarmak adina bir “sanat”

olarak goriilmiistiir (Saaty, 2008).

Verilen kararlarin basarili olarak diisiiniilebilmesi i¢in, birbirleriyle ¢atisan cesitli
kriterlerin birlikte degerlendirilerek, hepsinde tatmin edici sonuclar elde edilebilmesi
yetmemekte, bu sonuclarin ilerideki zamanlarda gegerliligini koruyabilmesi

gerekmektedir.

3.3 Cok Kriterli Karar Verme

Karar verme giiniimiizde insanlar icin daha da zor bir eyleme déniismiistiir. Insanlarin
karsisina ¢ikan problemler gittikce daha karmasik bir hale gelmeye basladiginda var
olan teknikler kimi zaman yetersiz kalmaktadirlar. Bu siirecte ortaya ¢ikan karmasik
karar problemlerini bilimsel ve analitik bir baglamda ele alarak karar vericiye ulagsmak
istedigi ¢Oziimii bulmasmda yardimci olmasi i¢in “Cok Kriterli Karar Verme”

(CKKYV) teknikleri gelistirilmistir.

Cok Kriterli Karar Verme teknikleri, bireylere veya gruplara, en az iki karar kriterinin
oldugu durumlarda alternatifler icinden dogru olan1 se¢melerine yardim eden araglar
olarak rol oynarlar . CKKV problemlerinde karar vericiler; kriter, karar degiskeni ve

alternatif kiimesine gore karar vermektedirler (Belton ve Stewart, 2002).

CKKYV i¢in iki yonden yaklasim miimkiindiir; bir a¢idan bakildiginda CKKYV, karar
vericiler i¢cin giinliik hayatta karsilasilabilecek problemler i¢in ¢éziim iiretme amaci
iken diger agidan bakildiginda rasyonel kararlar alabilmek i¢in analist veya karar
vericilerin problemin modellenmesi ve teknikler kullanilmasi yolu ile en yiiksek
tatminin saglanabilecedi ¢oziimlere ulasabilmek i¢in basvurulan bir arac¢ olarak ele

alinabilmektedir.

Optimizasyon-tutarlilik, indirgeme-siniflama, matematik-istatistik esasli gibi degisik

sekillerde kategorize etmek miimkiindiir (Halag, 2001).
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Insanlar hayatlarinin her aninda bir karar verme problemiyle karsilasabilmektedirler
ve bu problemler genellikle biitiin kriterlerin ayni anda en iyilenemedigi durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir. insanlar hayatlar1 boyunca karsilastiklar1 karar verme anlarmda
secenekleri karsilastirir, siralar ve secerler. Sadece ¢ok basit durumlarda tam tatmin
tek bir secim kriteri ile saglanabilir ancak bir se¢cimle istenen 6zellikler cogu zaman

cok cesitlidir ve bu gesitlilik farkli kriterlerin degerlendirmeye sokulmasini gerektirir.

Insanlarin gercek hayatta karsilastigit CKKV problemlerine birgok 6rnek vermek

miumkiindiir.

Mesela araba almak isteyen bir insan i¢in ¢ok fazla kriter ve alternatif bulunmaktadir.
Fiyat olarak en ucuz olmasi istenir, ekonomik olarak da daha ekonomik olan tabii ki
daha ekonomik olan tercih edilecektir. Daha genis ve ferah olan araba da en konforlu
olarak ele alinacaktir. Sportif 6zelliklere sahip olmasi da bir araba se¢imi i¢in 6nemli
bir kriterdir. Dikkat edilirse bu sayilan kriterlerin hepsi birbirleriyle ¢elismektedir. Bu
da dogal olarak secimi daha zorlastirmaktadir. S6yle ki; spor bir araba en ucuz
olamayacag1 gibi, konforlu arabanin da en ekonomik olmasi beklenemez. Bundan
dolayi, tek bir araba i¢in bu amaglarin her birinin en 1yisi olamayacagi asikardir. Bu
problemin ¢dziimiiniin miimkiin olabilmesi i¢in s6z konusu kriterler iginde cesitli

vazgecmeler yapmak gerekmektedir.

Isletmeler kendilerine en yiiksek kari, en genis pazar paymni getirecek iiriinii veya
pazarlama stratejisini, en az maliyetli dagitim kanalini, calistirilmasi gereken is¢i
sayisin1 bulabilecek sekilde optimum sistemlere sahip olmak isterler. Isci sayisini
tespit edebildigi gibi bosta olan pozisyonlar i¢in bagvuran adaylardan, 6zellikleri ise
en uygun olan adayr secmek de isteyecektirler. Peter F. Drucker, isletmenin coklu
amaglarinin iizerlerine tesis edildigi temel alanlar1 siralamistir(Drucker, 1974). Bunlar:
"Pazarlama", "Arastirma Gelistirme" "Insan Kaynaklar", "Finansal Kaynaklar",
"Fiziksel Kaynaklar", "Uretkenlik", "Sosyal Sorumluluk" ve "Kar Gereksinimleri"dir.
CKKYV teknikleri bu ve bunun gibi bir¢ok se¢im asamasinda isletmelerin yardimlarina

kosmaktadir.
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3.3.1 Cok Kkriterli karar verme teknikleri

Literatiirde yer alan ¢ok kriterli karar verme teknikleri incelenmis, bu bdliimde
ELECTRE I, PROMETHEE, TOPSIS, AAS ve AHS yontemleri detayli olarak
aciklanmistir. Bu yontemler literatiirde en cok uygulamasi bulunan ve en yaygin olarak
kullanilan teknikler olduklar1 i¢in bu ¢alisma kapsamina dahil edilmistir. Tekniklerin

avantajlar1 ve dezavantalariyla karsilastirilmalar1 da bu boliimde yer almstir.

3.3.1.1 ELECTRE I (Elimination and Choice Translating Reality)

Beneyoun tarafindan 1966 yilinda ortaya atilan bir ¢coklu karar verme teknigi olan
ELECTRE I, her bir degerlendirme faktorii i¢in alternatif karar noktalar1 arasinda ikili
iistiinliik kiyaslamalarina dayanir. Ayrica bu yontem 6ne gegme veya baskinlik iligkine
dayali bir yontemdir ve her bir 6lgiit i¢in hem bir verimlilik hem de bir 6nem 0Ol¢iisii
tespit edilir. Bu verimlilik 6lgtileri kullanilarak her se¢enege bir not verilir (Evren ve

Ulengin,1992).

Genel olarak ELECTRE 1 teknigine gore karar verme silirecinde su asamalar sz

konusu olmaktadir (Fiilop, 2013);

e alternatiflerin olusturulmasi,

e kriterlerin belirlenmesi,

e kriterlerin 6nem derecelerinin saptanmas,

e alternatiflerin kriterlere gore degerlendirilmesi
e verimlilik 6l¢iilerinin belirlenmesi,

e ¢Ozlum ve yorum

Bu teknigin geregi olarak bir baslangic tablosundan harekete gecilir. Bu tabloda,
siitunlar segeneklere (alternatiflere), satirlar ise (kriterlere) ayrilir. Ote yandan her
kritere, digerlerine gore tasidigi onemi belli edecek sekilde agirliklar atanir. Bir
sonraki asamada ise, alternatiflerin karsilastrmasini saglayan uyumluluk ve
uyumsuzluk matrisleri tamamlanir. Son asamada; uyumluluk ve uyumsuzluk
matrisleri i¢in tanimlanan esik degerlerine dayanarak bu iki tablo sonbir degerlendirme
tablosunda birlestirilir ve bdylece en uygun alternatif belirlenmis olur. Bu amagla

grafik ¢izimden de yararlanilir (Fiilop, 2013).
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3.3.1.2 PROMETHEE

PROMETHEE (Preference Ranking Organization METHod for Encrichment
Evaluations) yontemi 1982 yilinda Brans tarafindan mevcut O6nceliklendirme
yontemlerinin uygulama asamasindaki zorluklarindan yola ¢ikilarak tasarlanmis ¢ok
olciitlii bir 6ncelik belirleme yontemidir. Bu yontem daha sonra 1985 yilinda Brans ve

Vincke, 1994 yilinda ise yine Brans ve Mareschal tarafindan daha da gelistirilmistir

(Cailloux, 2010).

PROMETHEE 1, alternatiflerin belirlenen kriterler temelinde karsilastirilmasi ile
kismi Oncelikler belirlenmektedir. PROMETHEE 1I ise, alternatiflerin belirlenen
kriterler temelinde karsilastirilmasi sonucunda net Oncelikler tespit edilmektedir.

PROMETHEE yonteminin uygulanmasinda birka¢ asama gereklidir.

PROMETHEE 1 alternatiflerin karsilastirilamaz oldugu durumlarda yetersiz
kalmaktadir. Ornegin bir alternatif bir kriter i¢in en iyi durumda, digerleri en kotii
durumdayken, diger kriterler i¢cin bu durumun tam tersi olmasi sonucunda
PROMETHEE I ile bir sonuca ulasilamaz. C6ziim i¢in daha fazla bilgi veya arastirma
gerekli olmaktadir (Macharis ve dig, 2004).

3.3.1.3 TOPSIS

TOPSIS yontemi Hwang ve Yoon (1981) tarafindan gelistirilmis; temelinde, pozitif
ideal ¢coziime en kisa mesafe ve negatif ideal ¢coziime en uzak mesafedeki alternatifin

secilmesi yer alan bir CKKV teknigidir (Bhutia ve Phipon, 2012).
Asagida TOPSIS yonteminin adimlari tanimlanmistir (Bhutia ve Phipon, 2012).
1. Adim: Amagclarin belirlenmesi ve degerlendirme kriterlerinin tanimlanmasi

2. Adim: Karar Matrisinin (A) Olusturulmast: Satirlarinda alternatifler siitunlarinda
ise degerlendirme kriterleri yer alan karar matrisleri olusturulur. A karar matrisindeki

a;, A matrisindeki 1 alternatifinin j kriterine gore gercek degerini gostermektedir.
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an  ap Ay
sz Ap .. dyy
A =
_aml am2 amn i (3.2)

3.Adim: Normallestirilmis Karar Matrisinin (R) Olusturulmasi: Karar matrisi
olusturulduktan sonra (1) nolu formiil kullanilarak normallestirilmis karar matrisi (R)

elde edilir.

a..
[/
r., = y

|2
k=l 3.3)

(rij; 1: 1,2,....N; kriter sayist J: 1,2,....K; alternatif sayisi1)

4. Adim: Agirlikli Normallestirilmis Karar Matrisinin (V) Olusturulmasi: Oncelikle
amaca gore degerlendirme kriterlerine iliskin goreli agirlik degerleri (wj: 1:1,2,...N)
belirlenir. Daha sonra R matrisinin her bir siitunundaki elemanlar ilgili o1ij degeri ile
carpilarak V matrisi olusturulur. Agirlikli normallestirilmis karar matrisi Vi= (®;iX

Rjj) gosterilir.

5.Adim: ideal (47) ve Negatif Ideal (4") Coziimlerin Olusturulmasi: Ideal ¢oziim
agirlikli normallestirilmis karar matrisinin en iy1 performans degerlerinden olusurken
negatif ideal ¢6ziim en kotii degerlerinden olusur. Ideal ¢dziimler 2 ve 3 nolu esitligi
kullanarak hesaplanabilmektedir. Her iki formiilde de J fayda (maksimizasyon), J’ ise

maliyet (minimizasyon) degerini gostermektedir.

A" = {(max v,

jeJxmmm@MeJ}
b (3.4)

A = {(min v,

Jj €J),(max vil.‘jeJ}
b @3.5)

2 nolu denklemden elde edilen degerler 4" = {vi", v2",..., va'} biciminde ve 3 nolu

esitlikten elde edilen degerler 4= {vi", v2,..., via'} seklinde gosterilebilir.
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6.Adim: Ayirim Olgiilerinin Hesaplanmasi: J alternatifin ideal ¢dziimden uzaklig
ideal Ayirim (Si") ve negatif ideal ¢dziimden uzaklig1 Negatif ideal Ayirim (S)), 4 ve

5 nolu denklemden yararlanarak hesaplanir.

Si* = /i("y —v:.)2
/= (3.6)

n

S, = Z(Vy _V;)z
= (3.7

7. Adim: ideal Coziime Goreli Yakmhgm Hesaplanmasi: (6) nolu esitlikten

yararlanarak ideal ¢dziime goreli yakinlik (C;") hesaplanr.

i:Si‘+S: 0<C <1 3.9)

Burada C;* degeri i alternatifin sektordeki basarisini gosterir ve yiiksek degerler daha

yiiksek basariy1 ifade eder.
8.Adim: Alternatifler ideal ¢cdziime goreli yakinlik (C;") degerine gore siralanir,
3.3.1.4 ANS

Thomas Saaty tarafindan gelistirilen ve bir sonraki boliimde anlatilacak olan Analitik
Hiyerarsi Stireci yontemindeki yapi1 icerisinde ayni seviyede bulunan kriterler
birbirinden bagimsizdirlar ve karar alma siirecinde kriterlerin birbirlerine olan etkileri
g6z Oniline alinmamaktadir. Bunun aksine ger¢cek hayatta en dogru kararin
verilebilmesi, karar problemine ait kriterler arasindaki iliskilerin dikkate alinmasiyla
miimkiindiir. Karar kriterleri arasindaki iliskileri g6z oniine alan ve karar problemine
tek bir yone bagl kalarak modelleme zorunlulugunu ortadan kaldiran yontem olan
Analitik Ag Siireci (AAS), cok-kriterli karar analizinde kullanilan analitik hiyerarsi
siirecinin genel bir bigimidir ve yine Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilmistir.

AAS’de bir karar problemi kiimeler, faktorler ve bunlar arasindaki baglantilardan
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olusmaktadir. Bir kiime bir ag icerisindeki uygun faktdrlerin bir araya gelmesiyle
olusur. AAS, her bir kiimenin kendi i¢inde geri bildirimini ve bagimliligini esas
almaktadir. Bdylece AAS hiyerarsik olarak modellenemeyen karmasik karar
problemlerinin kolaylikla modellenmesini saglar .Genel olarak AAS iki temel
asamadan olusur. Birincisi, karar probleminin ag yapisinin olusturulmasidir. Ikinci
asama ise faktorlerin onceliklerinin hesaplanmasidir. Problemin yapisini olusturmak
icin faktorler arasindaki tiim karsilikli etkilesimler g6z Ontline alinmalidir. AAS’de
AHS’de oldugu gibi kararlar1 etkileyen faktorler ikili olarak karsilastirilarak 6nem
agirliklar1 belirlenir. AAS’de ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasi ve goreceli
onem agirliklarmin belirlenmesinde AHS de oldugu gibi Saaty tarafindan 6nerilen 1—-

9 6nem skalas1 kullanilmaktadir (Saaty, 1999) (Hsu ve Kuo, 2011).
3.3.1.5 AHS

Analitik Hiyerarsi Stireci (AHS) en ¢ok kullanilan CKKYV tekniklerinden biridir. AHS
yontemi bir¢ok alanda karar verme siirecinde kullanilmaktadir. Bu alanlar arasinda
otomobil se¢imi, bilgi sistemi projesi se¢imi, yazilim se¢imi, uygun eleman sec¢imi
bunlardan sadece bir kagidir (Ngai, 2001). Hatta bir¢ok kurulus ve devlet yonetimi bile
onemli politik kararlar1 alirken AHS yOontemini kullanmaktadirlar (Viswanathan ve

dig, 2009).

AHS yontemi 1970’li yillarda Thomas Saaty tarafindan bulunmustur. AHS’nin
tasarlanma sebebi karar vericinin diisiincesinin yerini almasini saglamak degildir.
Buna ragmen, karar vericilerin diisiincelerini organize etme konusunda oldukga 1yi ve
gorece digerlerinden daha sistematik bir sisteme sahiptir. AHS nin giicii, cogu karar
vericinin kompleks ve zor olan kararlar1 adeta bir sistem gibi ele almasindan gelir.
Karmagik kararlar s6z konusu oldugunda tiim faktorlerin geregine uygun sekilde
hesaba katilmas1 neredeyse imkénsiz haldedir. AHS gibi karar destek metodolojileri
kullanilmayan kararlarda, ©Onemli kriterin alakali agirliklar1 ve etkilesimleri
anlagilmayarak en etkin karara ulagsmakta zorluklar yasanabilir. AHS, tiim bilgileri
sentezleyerek, bir sistem alaninda ve sistematik sekilde alinan karmagsik kararlarin
daha rasyonel olmasini saglar (Handfield ve dig, 2002). Yani, matematik ve psikoloji

bu yontemin yapitaslari olusturmaktadir (Perera ve Sutrisna, 2010).
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Analitik diisiinme, insan yapist ve Ol¢iimler lizerinde yapilan temel gozlemler; AHS
problemlerin niceliksel baglamda ¢6ziimiine ulagsma konusunda kullanigli bir model
olarak gelismesini saglamistir. Ek olarak AHS, kisilerin veya gruplarin kendi
varsayimlariyla olaylara yaklagabilmelerini ve onlardan beklenen ¢6ziimlerin
tiiretilmeleri  vasitasiyla  fikirlerini  paylasabilmelerine  ve  problemleri
tanimlayabilmelerine olanak saglayan esnek yapida bir modeldir. Bundan bagka,
bilgilerde degisiklikler yaparak sonucun veyahut ¢oziimiin duyarliliginin kisilerce test
edilebilmesine imkan vermektedir. AHS, yargilarin daha iyi yapilabilmesi i¢in insan
yapisini diisiinme moduna zorlamak yerine uzlastirabilmek i¢in tasarlanmis, kompleks
politik ve sosyo-ekonomik problemlerin ¢éziimii i¢in kullanilmakta olan gii¢lii bir
prosestir. AHS, yargilar1 ve kisisel degerleri mantiksal bir cat1 altinda toplamaktadir.
Siireg; deneyim, hayal giicii ve bilgiyle bir problemin hiyerarsisini olusturmaya ve
mantik, deneyim ve Onsezi ile yargilar1 uygulamaya baglidir. Basta kabul edildikten
sonra devam edildiginde AHS, problemin bir par¢asinin elemanlarinin diger parcalarla
birlestirilen sonuca ulagmak icin nasil baglanmasi gerektigini gostermektedir. Sistemin
bir biitiin olarak baglantilarini anlama, tanimlama ve yargilanmasi i¢in kullanilmakta

olan bir siire¢ olarak tasarlanmistir (Saaty, 1999).

AHS’nin 6nemli 6zelliklerinden biri de karar verme veya problem ¢dziimiinde grup
katilimina olanak saglamasidir. Yapilandirilmamis gercegi sekillendirebilmenin yolu
katilim, uzlagsma ve pazarliktan gegcmektedir. Gergekten, herhangi bir problemin AHS
acisindan kavramsal yonii kisinin diisiinceleri, yargilar1 ve diger kisiler tarafindan
kabullenilmis problemin gerekli noktalar1 iizerine gergekler yaratmasini
gerektirmektedir. Grup katilimi, sonucun toplam dogruluguna, kisilerin goriislerinin
birbirlerinden farkli olmasi1 durumundaki uygulamanin ideal olmamasina ragmen katk1
saglayabilmektedir. Bu durum kisilerden herhangi birisinin bilimsel veya iggiidiisel
olarak elde edindigi bilgileri siirece girdi yapabilmesi anlamina gelmektedir (Saaty,

1999).

AHS yontemi, karar almada grup veya bireyin Onceliklerini dikkate alarak nitel ve
nicel degiskenleri bir arada degerlendirmektedir. AHS yaklasimmim uygulanma

asamalar1 asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Saaty, 1999).
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1. Adim: Modelin kurulmasi ve problemin formiile edilmesi

AHS’de karar siirecini etkileyen tiim faktorler anket calismasi veya bu konuda uzman
kisilerin goriislerine bagvurularak belirlenir. Daha sonra elde edilen bilgiler

dogrultusunda; amag, kriterler, alt kriterler ve alternatifler belirlenerek hiyerarsik bir

yap1 olusturulur. Ornek hiyerarsik yap1 Sekil 3.1°de verilmistir.

ANAHEDEF

— e

KRITER 1

KRITER 2

KRITER 3

KRITER 4

ALTERNATIF 1

ALTERNATIF 2

ALTERNATIF 3

2. Adim: Verilerin toplanmasi, ikili karsilastirmalar matrislerinin olusturulmasi

Hiyerarsik yap1 olusturulduktan sonra Cizelge 3.1°deki ikili karsilastirma Olcegi

Sekil 3.1 : Hiyerarsi yapisi.

kullanarak veriler toplanir ve ikili karsilastirmalar matrisi elde edilir.
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Cizelge 3.1 : ikili karsilastirma Slgegi (Saaty, 1999).

Onem . Tanim Aciklamasi
Derecesi
. Esit derecede Her iki faaliyet amaca esit katkida
onemli bulunur.
Tecriibe ve degerlendirmeler
Orta derecede _ ‘
3 ' sonucunda bir faaliyet digerine gore
onemli
biraz daha fazla tercih edilir.
Tecriibe ve degerlendirmeler
Giiglii derecede _ ‘ _
5 ' sonucunda bir faaliyet digerine gore
onemli
¢ok daha fazla tercih edilir.
Bir faaliyet digerine gore ¢ok giiclii
Cok giiclii : D
7 _ sekilde tercih edilir. Uygulamada
derecede 6nemli '
istlinliigli ispatlanmistir.
9 Son derece Bir faaliyet digerine gdre miimkiin
onemli olan en yiiksek derecede tercih edilir.
Yukaridaki
Bir degerlendirmeyi yapmakta sozler
degerler '
2,4,6,8 _ yetersiz kaliyorsa, sayisal degerlerin
arasindaki ara
ortasindaki bir deger verilir.
degerler

3. Adim: Hiyerarsinin her bir asamasindaki elemanlarin goreli agirhklarin

(6zvektor) tahmin edilmesi

Ikili karsilastirmalar matrisi elde edildikten sonra, toplami 1,00 veya yiizde 100 olacak
sekilde normallestirme yapilarak matrislerin 6zvektorleri hesaplanir. Ozvektorlerin
hesaplanmasi i¢in siitunlarda yer alan degerler toplanarak siitun toplamlar1 elde edilir.
Daha sonra siitunda yer alan her deger siitun toplamina boliinerek normallestirilir. Son

olarak, satirda yer alan degerlerin ortalamalar1 bulunarak 6zvektorler elde edilir.
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4. Adim: Sonuclarin gecerliligi icin tutarhlik oranin1 hesaplanmasi

Ikili karsilastirmalarin tutarli olmasi i¢in Tutarlilik Oranmm (CR) 0,1’in altinda olmas1

gerekir. Tutarlilik oranini asagidaki yontemle hesaplamak miimkiindiir.
Tutarlilik indeksi CI = (Amax —n)/(n— 1) 3.9)

Cizelge 3.2’den elde edilen RI =rassal tutarlik indeksi, Amax= ikili karsilagtirmalar
matrisinin en biiyiik 6zvektor degeri ve n = siitun sayisindan ) yararlanilarak (CR =

CI/RI) formulii ile tutarlilik oran1 hesaplanabilir.

Cizelge 3.2 : Rassal indeks tablosu (Saaty, 1999).

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

RI 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49

5. Adim: Farkh amaclar icin goreli agirhklarin kullanilmasi

Karar hiyerarsisinin her seviyesinde en yiliksek puana sahip olan eleman daha
onemlidir. Alternatifler arasindan se¢im yapabilmek icin son seviyedeki her bir

elemanin goreli bilesik agirlig1 hesaplanmalidir.

Bu yontemle ilgili olarak, ii¢ ¢esit matris ile problem daha detayli incelenebilmektedir:

Siipermatris

Hiyerarside yer alan biitiin elemanlar bir satirda ve ayn1 siradaki bir siitunda gosterilir.
Alt seviyedeki elemanlarin iist seviyedeki elemana gore hesaplanan 6zvektori st
seviyedeki elemanim temsil edildigi siituna ve alt seviyedeki elemanlarin temsil

edildigi satirlara yerlestirilerek siipermatris elde edilir (Topgu, t.y.).

Agirhikh Siipermatris

Daha once olusturulan siipermatristeki herhangi bir siitununsiitun toplami 1’den
biliyiikse (bir taneden fazla Ozvektor varsa), o siitunun normalize edilmesi
gerekmektedir. Bu sekilde olusturulan yeni siipermatrise agirlikli siipermatris adi

verilir (Topgu, t.y.).
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Limit matris

Yakinsak veya sabit degerlere ulasmak i¢in agirlikli siipermatris 6nemli 6l¢iide biiyiik

bir lisse yiikseltilir. Bu limit matristeki degerler, karar agindaki elemanlarin amaca

gore onceliklerini géstermektedir (Topgu, t.y.)

AHS’nin iistiin ve zayif yonleri

AHS, teorik ve uygulamaya yonelik bazi elestirilere maruz kalmaktadir. Bu elestiri

konular1 hakkinda asagida kisaca deginilmistir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001):

Swra degistirme olgusu AHS’nin uygulanmasi swrasinda dikkat edilmesi
gereken bir noktadir ve herhangi bir karar alternatifi probleme eklendiginde ya
da problemden c¢ikarildiginda alternatiflerin siralamasinda degisiklik olmasi1
s0z konusu olabilir. Srra degistirme durumunun gecerliligi hakkinda
literatiirdeki tartigmalar hala devam etmektedir.

Modelleme siirecinin  siibjektif yapisi AHS’nin  bir kisidi  olarak
varsayllmaktadir. Bu, metodolojinin “kesinlikle dogru” kararlar elde edecegi
konusunda garanti veremeyecegi anlamina gelir.

Bir karar hiyerarsisindeki kademe sayis1 arttikca dogal olarak ikili
karsilagtirma sayis1 da artar. Bu durum, AHS modelini kurmak i¢in daha fazla
efor ve zaman gerekecegini anlamina gelir. SuperDecisions ve tiirlii yazilim
programlarinin kullanimi gerekli olan zamani ve eforu azaltmasina ragmen,
metodolojinin yine de daha az bi¢imsel metotlara gore daha fazla zaman ve

efor gerektirdigi one siiriilmektedir.

Katkilar1 ise su sekilde agiklanabilir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001):

AHS, karar vericinin amaca iligkin tercihlerini dogru bir sekilde
belirleyebilmesini saglayan uygulanmasi kolay bir karar verme metodolojisi
saglar.

Kompleks problemleri basitlestiren bir dogas1 vardir.

Karar vericilerin karar probleminin tanim1 ve unsurlarma iliskin anlayislarini

arttirir.
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e Bir karar problemine iliskin hem 6znel hem de nesnel diislincelerle, hem nitel
hem de nicel bilgilerin karar siirecine dahil edilebilmesini saglar.

e Karar vericinin duyarlilik analizi yapabilmesi ve bu sayede nihai kararin
esnekligini 6lgebilmesi miimkiindiir.

e Karar vericinin yargilarinin tutarlilik derecesini 6l¢cmesine olanak saglar.

e Grup kararlarinda uygulanmas1 miimkiindjir.

e AHS’ye ait yazilim paketi olan SuperDecisions, karar vericinin uygulamay1

dogru ve siiratli bir sekilde gerceklestirmesine olanak saglar.

3.3.2 Cok kriterli karar verme tekniklerin karsilastirilmasi

Calisma kapsaminda kullanilacak yontem olarak AHS yontemi secilmistir. AHS
yonteminin kolay uygulanabilir olmasi, problem 6l¢egine uygun olmasi, tutarsizlik
¢tkmast durumunda kolaylikla fark edilmesi sebebiyle bu yonteme bagvurulmustur.
Diger CKKYV yontemlerinin giiclii ve zayif yonleri ile uygulama alanlar1 asagidaki

Cizelge 3.3’de belirtilmistir (Velasquez ve Hester, 2013).

Cizelge 3.3 : CKKYV tekniklerinin karsilastirilmasi (Velasquez ve Hester, 2013).

Giiglii Yonleri Zayif Yonleri Kullanim Alanlari
Performans

*I§olay uyg.luana.b} lir *Kriterler ve alternatifler arasindaki baglar nedeniyle problemleir o

s Klendirlebilir. gikabilecek problemler kaynal yonetim
AHS ycTars] yapisi i *Yargilar ve siralama kriterleri arasinda dogabilecek ¥ PO

olgiideki probleme ve stratejileri,

.- tutarsizliklar [
uygulanabilir milli politikalar,

politik stratejiler
ve planlamalar

Enerji, ekonomi,
gevre, su yonetimi
ve ulagim
problemleri

*Kullanimi gorece zor
ELECTRE |*Belirsizlikleri dikkate alir | *Alternatiflerin giliglii ve zayif yonlerinin tam anlamiyla
belirlenememesi

Cevre, su
yonetimi, is ve
finans, kimya,
lojistik, ulagim,
iretim, enerji ve
tarim

*Kullanimi kolay
PROMETHEH *Kriterler orantili *Agirlik atayabilmek igin etkin bir yontem olmamasi
varsaayimlar gerektirmez

Tedarik zinciri
Onetimi ve
*Kullanimi ve programlamasi Y

Kol *(zelliklerin arasindaki baglar1 dikkate almamamsi lojistik,
TOPSIS *1(22/ T say1s1 ne olursa olsun *Agirlik atamak zor mithendislik,
e sayl *Yargilarin tutarli olmasi zor iiretim sistemleri,

sabit uygulama adimia sahip is ve pazarlama

insan kaynaklari,
cevre ve su

33



3.3.3 Pazarlama ve reklam alanindaki ¢ok kriterli karar verme teknikleri ile

ilgili literatur arastirmasi

Literatiirde, pazarlama alaninda CKKYV teknikleri, reklam alaninda CKKYV teknikleri
ve reklam alaninda AHS teknigi kullanilmis kaynaklar taranmis ve ii¢ kategoride

incelenmistir.

3.3.3.1 Pazarlama alamindaki ¢ok kriterli karar verme teknikleri ile ilgili

literatiir arastirmasi

Pazarlama konusunda kullanilmigs CKKYV teknikleri i¢in literatiir arastirma tablosu

Cizelge 3.4’te gosterilmistir.

Cizelge 3.4 : Pazarlama alaninda kullanilan CKKV teknikleri literatiir tablosu.

ELECTRE Uygulama Alam Uygulama Amaci

Ling ve dig, (2012) Yerel perakendeciler igin Pazarlama karmasi ile proje segimi
pazarlama

PROMETHEE Uygulama Alam Uygulama Amaci

:\ZIE)T Z;lar ve Dagdeviren Otelcilik Otel internet sitelerinin degerlendirilmesi

Roghanian ve Alipour . AHS ile birlikte otomotiv sektoriinde rekabet avantajinin yalin 6zelliklerinin
Otomotiv )

(2014) modellenmesi

Andreopoulou ve dig, . T .. . .

(2009) Balik¢ilik Balikgilik e-ticaret sitelerinin degerlendirilmesi ve optimizasyonu

TOPSIS Uygulama Alam Uygulama Amaci

Chang (2013) Gida TOPSIS ve AAS ile yeni iiriin se¢cimi

Wu ve dig, (2010) Otelcilik TOPSIS ve AAS ile pazarlama stratejisi se¢imi

Sun ve Lin (2009) Altsveris Internet Siteleri Bulanik TOPSIS ile aligveris internet sitelerinin rekabet avantajlarinin

degerlendirilmesi

Lin ve dig, (2008) Teknoloji TOPSIS ve AHS ile PDA tasarimi segimi

Shidpour ve dig, (2013) |Miihendislik Uriin tasarimi optimizasyonu

Kahraman ve dig, (2007) [Otomotiv Yeni Uriin Fikir Segimi

AAS Uygulama Alam Uygulama Amaci

Polat (2010) Ingaat Pazarlama Aktivitesi Segimi

Liao ve Chang (2009) Spor Olimpiyat Oyunlart i¢in Yayinct TV Secimi

Polat ve Dénmez (2010) |ingaat Pazarlama Aktivitesi Se¢imi

Tsai ve dig, (2011) Havacilik Internet tabanli pazarlama stratejisi degerlendirmesi

Zare ve dig, (2010) Telekomiinikasyon Telekomiinikasyon sirketleri igin stratejik aksiyonlarin siralanmasi
Wang ve Tzeng (2012) Elektronik AAS, VIKOR ve DEMATEL ile Marka degeri yaratma ¢alismasi
Yiksel ve Dagdeviren Tekstil SWOT analizinde AAS uygulamasi

(2007)

Lin ve dig, (2009) Otelcilik Oteller i¢in pazarlama optimizasyonu

Lee ve dig, (2010)

Mobil bilgi ve eglence
servisi

Yeni mobil servis konsepti degerlendirmesi

Tavana ve dig, (2013)

Sosyal Medya

Sosyal Medya Platformu Segimi

Topcu ve dig, (2008)

Telekomiinikasyon

Tiirk telekomiinikasyon operatdrlerinin degerlendirilmesi

Chung ve dig, (2005)

Uretim

AAS ile yariiletken madde iiretimi i¢in iiriin karmasi optimizasyonu

AHS

Uygulama Alam

Uygulama Amaci

Lee ve Ross (2012)

Spor

Global pazarda spor sponsorlugu i¢in karar verme

Costa ve Evangelista
(2008)

Hizli Tiketim Mallari

Marka degerlerini saptamak i¢in AHS yaklagimi

Hsu ve Lin (2013) Igecek Delphi ile birlikte marka ismine karar verme

Ho ve Hung (2008) Egitim Yiiksek egitim i¢in pazarlama karmasi yaratma

Gorener ve dig, (2012) Uretim SWOT analizinde 6nceliklendirme konusunda AHS uygulama

Lee ve Walsh (2011) Spor Spor pazarlamasi dig kaynak kullanimi konusunda SWOT ve AHS modeli
kullanimi

Cho ve Lee (2011) Teknoloji Dclphi ile birlikte marka ismine karar verme yeni teknolojik {iriin gelistirme
modeli

Huang ve dig, (2009) Turizm Geliri maksimize etmek i¢in pazarlama karmasina karar verme

Lo ve Wen (2010) Online Oyun Oyun tasariminda bulanik AHS ile karar verme

Kajanus ve dig, (2012) Ormancilik SWOT analizi ile stratejik dogal kaynak ydnetimi

Chen ve dig, (2006) Teknoloji Belirsizlik altinda yeni pazarlama karmasi secim analizi
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3.3.3.2 Reklam alamindaki cok kriterli karar verme teknikleri ile ilgili literatiir

arastirmasi

Reklam konusunda kullanilmis CKKV teknikleri i¢eren kaynaklar taranmis ancak
sadece AAS yontemi icin yeterli kaynak elde edilmistir. Literatiir arastirma tablosu
Cizelge 3.5’te gosterilmistir.

Cizelge 3.5 : Reklam alaninda kullanilan CKKYV teknikleri literatiir tablosu.

AAS Uygulama Alam1 [Uygulama Amacl

Bautista ve dig, (2013)  |Hizmet Reklamcilik sektoriinde rekabet dl¢iimil

Hsu (2012) Icecek Gri iligkisel analiz ile birlikte medya ajansi secimi
Coulter ve Sarkis (2005) |internet Internet reklamcilig igin medya segimi

Tavana ve dig, (2013) Internet Sosyal medya platformu se¢imi

Lan ve dig, (2012) Gida Gida Turizmi Tanitimi

3.3.3.3 Reklam alamindaki AHS teknigi ile ilgili literatiir arastirmasi

AHS tekniginin reklam alaninda kullanilmis oldugu kaynaklar incelenmis, tez
calismasina olan katkilar1 ve tez ¢caligmasindan farkliliklaria deginilmistir. Literatiir

arastirma tablosu Cizelge 3.6’da gosterilmistir.

Cizelge 3.6 : Reklam alaninda kullanilan AHS teknigi literatiir tablosu.

Cahsmanin yazar/lari
— tarihi

Calisma konusunun kisa o6zeti

Tez Caliymasina Katkisi

Tez Caliymasindan Farkhihklary

AHS Yéntemi ve Gri Iliskisel

iki farkh yontem kullanilip

Lin ve Hsu (2001) Analiz kullanarak reklam ajansi Reklam kriterlerinin belirlenmesi
s sonuglarin karsilastirilmasi
segimi
Ngai (2003) AHS Yont?ml Alle Tnteme;t ) Reklam kriterlerinin beliflenmesi Sadece internet reklamlarinin ele
reklamciligr igin site segimi alinmasi
AHS Yéntemi ve Gri Iligkisel ki farkls véntem kullanil:
Su ve Hsu (2008) Analiz kullanarak reklam karakteri |Reklam kriterlerinin belirlenmesi y u P
. sonuglarin karsilastirilmasi
segimi
Lin ve Hsu (2003) AHS Yonteml ile Internet reklami Reklam kriterlerinin beliflenmesi Sadece internet reklamlarinin ele
se¢imi alinmasi

Coulter ve Sarkis
(2005)

AHS/AAS Yontemi ile reklam
mecrasi se¢imi

Reklam mecralarinin belirlenmesi

AAS'nin kullanilmasi

Kwak ve dig, (2005)

AHS ve hedef programlama
yontemleri ile reklam mecrast
se¢imi

Reklam kriterlerinin ve mecralarinin
belirlenmesi

Uygulamada Kore menseli bir
teknoloji sirketinin kullanilmast

Li ve Shiu (2012)

AHS Yontemi ile sosyal medyada
reklamcilik

Reklam kriterlerinin belirlenmesi

Uygulamanin sadece sosyal medya
biinyesinde yapilmasi

Dyer ve dig, (1992)

AHS Yontemi ile medya segimi
icin karar sistemi yaratma

Katkist yoktur

Amag programlama ile
kullanilmasi

Tema park reklam biitgesi i¢in

Sadece televizyon reklamlarinin ele

Jeng ve Chiu (2010) modelleme Katkist yoktur alinmast
Bulanik AHS yéntemi ve Gri Sadece internet reklamlarinin ele
Hsu ve Fang (2004)  |iliskisel Analiz ile Internet reklami |Katkisi yoktur

segimi

alinmasi

Hsu ve dig, (2010)

Pazarlama Iletisim Stratejisi segme
modeli

Reklam kriterlerinin belirlenmesi

Sadece Miisteri Hizmetleri
konusunda odaklanmasi

Davies (1993)

Kampanya yonetimi igin ilgi gekici
mesaj gelistirme

Reklam kriterlerinin belirlenmesi

Reklam igerigine deginilmesi
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Ngai (2003) AHS yontemini reklam vermek i¢in internet sitesi se¢iminde
uygulamistir. Uygulama kapsaminda izlenim orani, maliyet, seyirciye uygunluk, icerik
ve tasarim, kriterler olarak incelenmistir. Alternatifler olarak ise haber sitesi, portal,
magazin sitesi, is sitesi ve arama motoru ele alimaistir. Calisma kapsaminda uygulama,
belirli bir sirket i¢in yapilmis olsa da, bagka sirketlerin de bu uygulama sayesinde
stratejilerini  belirleyebilmelerine olanak saglamaktadwr. Bu c¢alisma ile tiim
sektorlerdeki medya planlamacilart tarafindan kullanabilecek bir model
olusturulmustur. Su ve Hsu (2008) AHS ydntemini Gri Iliskisel Analiz ile birlikte
kullanarak reklam yiizii seciminde uygulamistir. Kriter olarak cekicilik, glivenilirlik,
uygunluk ve uzmanligi kullanirlarken, alternatif olarak ise 3 farkli kisiyi ele
almiglardir. Calismalarinda AHS  yontemini kriter agirliklarmi  saptamada
kullanirlarken, Gri iliskisel Analiz yontemini ise reklam yiizlerinin swralanip en
lyisinin sec¢ilmesi sirasinda kullanmiglardir. Uygulama ise bir Tayvan icecek sirketi
icin yapilmistir. Lin ve Hsu (2003) AHS yontemi ile internet reklami secerken kriterler
olarak reklam izlenim orani, yaraticilik, servis diizeyi, kalite, is skalasi, reklam
yonetimi, pazarlama planlamasini ele almislardir. Alternatif olarak ise 4 farkli
secenekle ilerlemislerdir. Calismalarinin  tiim asamalarinda AHS ydntemini
kullanirlarken, 6rnek uygulamay1 bir Tayvan gida sirketi iizerinde yapmislardir. Ancak
diger internet reklami se¢imi yapacak yoneticiler i¢in de 6rnek bir model olusturmay1
hedeflemislerdir. Coulter ve Sarkis (2005) AHS yontemini reklam mecrasi se¢imi i¢in
kullanmiglardir. Caligmalarinda; kalite, zaman, esneklik, maliyet ve kapsama kriterleri
ile dogrudan posta, internet, dergi, gazete, acikhava, televizyon ve radyo
alternatiflerini kullanmislardir. Kriterleri olustururken hem nicel, hem de nitel
ozelliklerden yararlanmiglardir. Bu ylizden AHS yontemini kullanmak ¢aligsmalari i¢in
oldukca verimli bir karar olmustur. Kwak ve digerleri (2005), AHS’y1 sadece ikili
karsilastirmalar sirasinda kullanarak reklam mecrasi se¢cim problemlerinin geri kalan
kismi i¢in hedef programlama yontemini kullanmayi tercih etmislerdir. Caligmalarinda
hem geleneksel isletmeler hem de e-ticaret kullanan isletmeler icin bir model
olusturmuslardir. Uriin olarak da hem endiistriyel iiriinler icin hem de tiiketici
dirtinlerini ele almiglardir. Li ve Shiu (2012), sosyal medyada reklamcilik konusunda
bilgisayar, komiinikasyon, eglence ve yasam sitelerini ele almislardir. Reklam verenler
icin sosyal medyada mikrobloglar vasitasiyla reklam mesajinin nasil verilebilecegi
konusunda 6rnek model olusturmuslardir. Caligmalarinda reklamlarin etkinlikleri
konusuna da yer vermislerdir. Dyer ve digerleri (1992), gelir, egitim diizeyi, yas
etmenlerini ele alarak bir karar sistemi yaratmislardir. Calismalarinda AHS yontemini
hem hedef programlama hem de tam sayili programlama yontemleriyle ayr1 ayri
uygulamisg, sonuglarini karsilagtirmilardir. Uygulamalarmi dergi reklamciligi iizerine

yapmis olsalar da, ayn1 modelin televizyon reklamcilig1 iizerinde de uygulanabilecegi
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diisiincesini savunmaktadirlar. Jeng ve Chiu (2010), tema parklar1 i¢in reklam biitgesi
belirleme konusunda cinsiyet, yas, egitim diizeyi, evlilik durumu ve is durumu
kriterlerini kullanmislardir. Uygulama sirasinda hedef olarak, satiglar1 maksimize
etmek yerine yapilacak reklam kampanyasinin etkinliginin en 1iyi olmasi
belirlenmistir.Hsu ve digerleri (2010) pazarlama iletisim stratejisi se¢gme modelini
olustururken reklam stratejisi, satis promosyonu stratejisi, dogrudan pazarlama ve
kisisel satig kriterler ile calismislardir. Bulanik AHS kullandiklar1 uygulamay1 miisteri
goziiyle degerlendirdikleri, yOneticilerin kendi stratejilerine uyarlayabilecekleri bir
modelle olusturmuslardir. Davies (1993) ¢alismasinda pazarlama amaclari, pazarlama
stratejileri, reklam amaclari, yaratict platform ve mesaj stratejisi kriterleri ile
kampanya yOnetimi icin 1ilgi c¢ekici mesaj gelistirme konusuna deginmistir.
Calismasinda, AHS yoOnteminin karmasik problemleri objektif bir bakis acisiyla

cozebilme 6zelligini vurgulamistir.
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4. UYYGULAMA

Bu calisma kapsaminda yapilan uygulamada AHS yontemiyle Nestl¢ firmasinmn bir
iirtinii olan Nescafé 3iil Arada {iriinii i¢in en etkili reklam mecrasinin se¢im siireci
analiz edilecektir. Yapilan literatiir arastirmalar1 ve uzman goriismeleri birlestirilerek
kriterler, alt kriterler ve alternatifler belirlenerek bir hiyerarsi elde edilmistir.
Uygulama kapsaminda hazirlanan modelde kullanilacak verilere ulagsmak i¢in hem
firmaya hem de tiriiniin hedef kitlesi olan 18-30 yas aras1 33 bireye ikili karsilastirma
anketi yaptirilmistir. Verilerin analizi SuperDecisions paket programi ile yapilacaktir.
Calisma sonucunda en etkili reklam mecrasi i¢in bir siralama elde edilecektir ve

mevcut durum analizine gore yorumlanacaktir.

4.1 Nestlé

Nestlé S.A. genel merkezi Isvigre’nin Vevey sehrinde bulunan uluslararasi bir gida
sirketidir. Yapilan gelir Olglimlerine gore diinyadaki en biiylik gida sirketi olma

iinvanini tagimaktadir.

Nestl¢ iirtinleri arasinda bebek mamasi, siselenmis su, kahvalti1 gevregi, kahve, cay,
cikolata/sekerleme, siit tiriinleri, dondurma, dondurulmus gida, evcil hayvan mamalar1
ve atistirmalik gidalar bulunmaktadir. Nestlé markalarinin sadece 29 unun yillik satisi
1 milyar Isvigre Franki’nm iistiindedir. Bu markalar arasinda Nespresso, Nescafé, Kit
Kat, Smarties, Nesquik, Stouffer’s, Vittel ve Maggi gibi ¢cok meshur markalar yer
almaktadir. Nestlé 447 fabrika, yaklagik 333.000 calisanmi ile 194 {ilkede faaliyet
gostermektedir. Nestlé diinyanin en bliyiik kozmetik firmasi L’Oréal’in de en biiyiik

hissedarlarindan biridir.

Nestlé¢ 1866 yilinda Henri Nestlé tarafindan kurulmustur ve 1905 yilinda Anglo-
Isvigreli bir siit sirketi ile birlesmistir. Sirket I. Diinya Savas1 sirasinda inanilmaz bir
hizla biiylimiis ve bu biliylimesine yogunlastirilmis siit ve bebek iirtinleriyle II. Diinya

Savasi’nda da hizla devam etmistir.
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19. vyiizyilda Isvigre’de her 5 ¢ocuktan biri 1 yasma gelmeden hayatini
kaybetmekteydi. Bu durumdan derinden etkilenen ve ¢alismalarini bebek beslenmesi
konusunda yogunlastiran Henri Nestlé anne siitii alamayan bebeklerin hayatlarmin ilk
aylarinda beslenebilmesi i¢in diinyanin ilk hazir bebek mamasi markasi Farine Lacteé/

Siithii Un’u iiretmistir.

O donemde ¢ok ciddi hastalik gegiren bir annenin bebegi bir ay kadar erken dogmustu.
Hasta olan bebegi sadece anne siitlinii degil diger tiim gidalar1 reddediyordu. Durumu
cok kritikti ve agikcasi yasamasi i¢in ¢ok az timit vardi. Henri Nestlé, 1867 Eyliil‘linde

bebek mamasini ilk defa minik Wanner’e vererek hayatini kurtardi.

Henri Nestlé’nin devrim niteligindeki bu iiriinii doktorlarin ve medikal gevrelerin de
destegi ve tavsiyesi ile dnce Isvigre’de, daha sonra Avrupa’da ve diinyanin dort bir
yaninda biiyiik bir basariya ulasmis ve yillar boyunca anne siitii alamayan milyonlarca

bebege yasama sansi tanimistir.

Henri Nestl¢, sirketine ve markasina, soyadi olan ve ayn1 zamanda Almancada kiiciik
kus yuvasi anlamina gelen ’Nestl¢’ ismini vermis ve marka logosunu “yuvada
yavrularmi besleyen kus” gorseli ile tamamlamistir. Yalinligina karsm, giiven,
sorumluluk, besleyici bakim ve aile gibi ¢ok giiclii ve evrensel kavramlar i¢inde
barindiran kus yuvali marka logosu bir asirdan uzun bir siiredir Nestlé’nin
calisanlarina sagladig: aile ortamni, tiiketicilerine verdigi giiveni ve iirlinlerindeki
kalite ve Ozeni simgelemektedir. Yillar icinde gecirdigi birkac kiiciik degisiklige
ragmen, bir asirdan fazla bir zaman sonra bugiin hala Nestl¢ sirketinin kurumsal
kimliginin en 6nemli unsuru olan Nestl¢ markasinin logosu kalitesinin garantisidir.

(Url-1)
4.1.1 Tarihce

Agustos 1867°de Illinois’li iki kardes Charles ve George Page, Isvigre Cham’da bir siit
fabrikas1 kurmustur. 1873 yilinda ise firma Britanya’da da faaliyet gdstermeye

baslamustir.

Eylil 1866°da Henri Nestlé siit bazli bebek mamasini gelistirmis ve hizlica bunu
pazarlama islemlerine baglamistir. Bir sonraki sene ise Daniel Peter kendi icat1 olan

siitlii ¢ikolatanin imalat iglemleri i¢in 7 sene siirecek olan ¢aligmasma baglamistir.
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Peter ¢ikolataya konulan siitteki suyun tamamen arindirilma ¢aligmalar1 icin Nestlé ile

1 birligi yapmak zorunda kalmistir.. Henri Nestlé¢ 1875 yilinda emekliye ayrilmistir.

1877 yilinda, Anglo-isvigre’li sirket bebek mamalarini, Nestlé ise yogunlastirilmis

siitii lirtin gamlarina eklemistir. Boylece iki firma aradaki rekabet daha da artmustir.

1905 yilinda, sirketler birleserek “Nestlé ve Anglo-Isvicre Yogunlastirilmis Siit”
ismini almistir. Sirket, Alimentana SA sirketini biinyesinde tasiyan Maggi sirketini
satin alinca 1947°den itibaren yeni ismiyle; yani Nestlé Alimentana SA olarak
aninmaya baglanmistir. Maggi sirketi corba karigimlari ve cesitli gida dirtinleri
iretiminde oldukca Onemli pozisyonda konumlanmis bir sirketti. 1977 yilindan
itibaren ise sirket, adini sadece Nestlé olarak kullanmaya devam etmektedir. 1900’1l
yillarin basinda sirket Amerika Birlesik Devletleri’nde, Biiylik Britanya’da,
Almanya’da ve Ispanya’daki fabrikalariyla faaliyetine devam etmekteydi. I. Diinya
Savasi siit tiriinlerine devlet kontratlariyla yeni bir talep dogurmustur. Savasin sonunda

Nestlé'nin tiretimi iki katin1 agmustir.

Nestlé II. Diinya Savasi’nin etkilerini ¢ok hizli hissetmistir. 1938°’de 20 milyon
Amerikan Dolar1 olan kar 1939°da 6 milyon Amerikan Dolari’na kadar gerilemistir.
Gelismekte olan iilkelere (cogunlukla Latin Amerika iilkelerine) yatirim yapilmaya ve
fabrikalar kurulmaya baslanmistir. Savasin ¢ikis1 firmanin en yeni iiriinii olan Nescafé
(Nestlé nin Kahvesi) nin pazara sunulmasinda oldukca pozitif bir rol oynamustir. Uriin
kisa siirede Amerikan askerlerinin baglica icecegi haline gelmistir. Nestlé nin iiretimi

ve satislar1 savas ekonomisinde hizlica artis gdstermistir.

Savastan sonra devlet kontratlar1 sona ermeye, tiiketiciler ise taze siite yonelmeye
baslamistir. Bu degisime Nestlé hizlica karsilik vermis ve operasyonlarmi degisen
gelismelere gore uyarlamistir. 1920’11 yillarin gelmesiyle Nestlé yeni iirtinler ile daha
da genislemeye baslamistir; ¢ikolata iiretimi firmanin en 6nemli ikinci aktivitesi haline
gelmistir. Louis Dapples’in 1937°’ye kadar CEO’lugunu yaptig1 sirketin kontrolii

1948’teki oliimiine kadar Edouard Muller’e devredilmistir.

II. Diinya Savasi’nin bitisi, Nestl¢ icin dinamik bir evreye girisin baslangici olmustur.
Biiylime 1yice hiz kazanmis ve bir¢ok firma biinyeye katilmaya baslanmistir. 1947°de

Nestlé Maggi ile birlesmistir. Bunun devamini 1950 yilinda Crosse & Blackwell, 1963
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yilinda Findus, 1971 yilinda Libby’s ve 1973 yilinda Stouffer’s izlemistir. Farklilagma
ise 1974 yilinda L’Oréal’in hisselerini satin almakla baglamistir. Nestlé gida sektorii
disindaki ikinci girisimini 1977 yilinda Alcon Laboratuarlar1 sirketini biinyesine

katarak yapmustir.

1984 yilinda Nestlé’ nin elde ettigi giiclii sonuglar sayesinde, firma Amerikan gida devi
Carnation ve Ingiliz ¢ikolata/sekerleme firmasi Rowntree Mackintosh’u da biinyesine

katmay1 basarmistir.

1990’1lu yillarm ilk yarisi1 Nestlé i¢in olduk¢ca 6nemli sonucglar getirmistir. Ticaret
kisitlamalarinin azalmaya baslamasiyla, sirket her gecen zaman daha da genislemeye
ve Diinya’ya daha da acilmaya baslamistir. 1997 yilinda San Pellegrino, 1998 yilinda
Spillers Petfoods, 2002 yilinda ise Rlaston Purina sirketlerini de bilinyesine katmustir.
Bunlarin yaninda Kuzey Amerika’da da iki biiylik anlagmaya imza atmis ve Amerikan
dondurma sirketi Dreyer’s’1, ve mikrodalgada pisirilen yenilikei iirtin Hot Pockets’in
yaraticis1 Chef America’y1 da bilinyesine katmistir. Ayn1 zaman zarfi i¢cinde Nestlé,
biiyiik rakiplerinden biri olan Amerikan ¢ikolata/sekerleme firmasi olan Hershey’s’i
de bilinyesine katmaya ¢ok yaklagmis olsa da, son anda anlasma iptal olmustur. Bagka
bir yatirim da kilo kaybetme programi Jenny Craig’in 600 milyon Amerikan dolar1

verilerek satin alinmastyla tamamlanmistir.

Nestlé Aralik 2005°te ise Yunan dondurma firmasi Delta’y1 240 milyon Euro’ya satin
almistir. 2006 Ocak’inda ise %17,5 pazar payi ile diinyanin en biliyilk dondurma

iireticisi olmustur.

Kasim 2006°da Nestlé, Novartis Eczacilik’m Medikal Beslenme boliimiini satin

almigtir.

2007 Nisan’inda Nestlé koklerine geri donerek Amerikan bebek mamasi {ireticisi

Gerber’1 5,5 milyar Amerikan Dolar1 ile satin almistir.

Aralik 2007°de Nestlé Belgikali cikolata iireticisi Pierre Marcolini ile stratejik bir

anlagsmaya imza atmustir.

Nestlé Ocak 2010°da Alcon’daki paym1 Novartis’e satmay1 kabul etmistir.
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1 Mart 2010°’da Kraft Gida’nim satin alimi ile Nestlé dondurulmus pizza sektoriine de

adimin1 atmastir.

2011 yilinin Temmuz ayinda Nestlé Hsu Fu Chi sirketinin %60°1ik hissesini satin

almigtir.

2012’de ise Pfizer’in ¢ocuk beslenme birimini 11,9 milyar Amerikan Dolar1 6deyerek

bilinyesine katmistir.

Mayis 2013’te Nestlé arastirma gelistirme calismalarini Singapur’daki arastirma
merkezinde daha da genisletecegini duyurmustur. Saglik ve beslenme alaninda yapilan

bu ¢alismalarm maliyeti 4,3 milyon Amerikan Dolari’n1 bulmustur (Url-2).
4.1.2 Uriinler

Nestlé yaklasik 8.000 markasiyla diinya ¢capinda faaliyet gostermektedir.
4.1.3 Nestlé Tiirkiye

Nestlé 100 yil1 askin bir siiredir Tiirkiye'de faaliyet gostermektedir. Nestlé'nin Tiirk
tiikketicisiyle tanigsmasi1 1875 yilinda, diinyanin ilk bebek mamasini Tiirkiye pazarina
sunmasiyla baslamistir. Ilk yillarda temsilcilikler kanaliyla satis yapan Nestlé 1909
yilinda Istanbul Karakoy'de agilan ilk satis subesiyle Tiirkiye pazarini yogunlastirilmis
stit ve ¢ikolata iirlinleriyle de tanistirmistir. Tiirkiye'de faaliyet gosterdigi siire zarfinda
bir yandan ticari performansiyla iilke ekonomisine deger katmak icin ¢alisan Nestlé,
diger yandan bulundugu topluma karsi sorumlulugunun bilinciyle hareket etmistir.
1913 yilinda Balkan Savasi gazilerine gida yardiminda bulunan Nestl¢, donemin
padisaht V. Mehmet tarafindan devlet tesekkiir berat1 ile onurlandirilmistir.
Cumbhuriyetin kurulusundan sonra Nestlé Tirkiye'deki faaliyetlerini artirarak
Istanbul'daki ofisine ek olarak Izmir'de bir satis ofisi, Samsun ve Trabzon'da da

temsilcilik agmastir.

Bir yandan gen¢ Cumhuriyet'in reformlarmin gergeklestirildigi diger taraftan ise iilke
ekonomisinin kalkinmasi i¢in sanayilesmenin yeni yeni basladigi bu donemde Tiirk
pazarma inanciyla iiretime gecmeye karar veren Nestlé, 1927 yilinda Tiirkiye'nin ilk

cikolata fabrikasin1 agmistir. Ferikoy'de agilan bu tesiste giinde 500 kg kapasiteyle
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Nestlé cikolatalarii liretmeye baslamistir. Diinyada milyonlarca insam ¢ikolata ile
tanistiran Nestlé, Tiirkiye'de de cikolata deyince akla ilk gelen isim olmustur. Nestl¢,
diinyaca bilinen ¢ikolata markalarnm yani sra Damak ve Chokella gibi Tiirk

tiikketicisine 0zel uirettigi ¢ikolatalarla tiikketicinin kalbinde ayr1 bir yer edinmistir.

olmustur. 1875'te ilk hazir bebek mamasi ile baglayan siire¢ 1968'de ilk siirme ¢ikolata
olan Chokella, 1984'te ilk hazir kahve olan Nescafé, 1986'da ilk ¢ikolatali toz igecek
olan Nesquik, 1989'da ilk kahve kremasi1 Coffee Mate, 1996'da ilk biiyiime
stitii Nestlé Cocuk ve 2001 yi1linda Nescafé 3iil Arada ile devam etmistir.

2001 yilinda Nestlé Pure Life markasiyla su kategorisine giren Nestlé, 2006 yilinda
Erikli'yle birleserek, su kategorisinde bir numaraya yiikselmistir. Bugiin kahve, kahve
kremasi, kahvaltilik gevrek ve c¢ikolatali toz icecek kategorilerinde pazar lideri
olan Nestl¢é, bulundugu diger kategorilerde de giiclii bir ikinci konumundadir. 2007
yilinda Novartis Medikal Beslenme Birimi'ni biinyesine katan Nestlé, medikal
beslenme alaninda da faaliyet gostermeye baslamistir. Nestlé 2012 yilinda Pfizer
Nutrisyon'un global olarak satin alimmi gergeklestirerek SMA markasini bilinyesine

katti.

Bir asirdir Tiirkiye'de faaliyet gosteren Nestlé iiretimini Bursa Karacabey, Sakarya
Adapazar1 ve Bursa Kestel’deki 4 fabrikasinda gergeklestirmektedir, Tiirkiye’de
satilmakta olan driinlerinin % 99’unu yerel hammadde ile iiretmistir. 1927°de
Tirkiye’nin ilk ¢ikolata fabrikasini kurarak {iretime baslayan Nestlé, bugiin 12
kategoride 800’iin lizerinde triinii ve 50‘ye yakin markasiyla faaliyet gostermektedir.
104 yildir Tirkiye’de faaliyet gosteren Nestl¢, bugiin 3.700 kisiye dogrudan, 6.000’in
iizerinde kisiye dolayli olarak istihdam saglamaktadir. Nestlé, Tiirkiye’deki iiretim
issiinden, Ortadogu’da ve c¢evre bdlgelerde yer alan 33 iilkeye ihracat

gerceklestirmektedir.

Nestlé, diinya genelinde kirsal kalkinma, su ve beslenme alanlarinda stirdiiriilebilirlik
calismalari yiirtitmekte; toplumun sosyal ve ekonomik refahinin yilikselmesine katkida

bulunmaktadir.
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“Fistigimiz Bol Olsun Projesi” ile Gaziantep, Sanliurfa ve Adiyaman illerinde, Antep
fistig1 liretiminde kalite ve verimliligi artrmaya yonelik somut hedeflerle yoluna

devam etmektedir.

“Beslenebilirim Projesi” ile, Milli Egitim Bakanligi igbirliginde ilkdgretim ¢agindaki
cocuklarin beslenme konusunda bilinglenmelerini ve dogru beslenme aliskanliklar1

kazanmalarini saglamaktadir.

Tirk tiiketicisine sundugu bilimsel arastirmaya dayali saglikli iirtinler ile bu siirec
icinde Tiirkiye'de nesiller Nestlé iirtinleriyle biiylimiistiir. Tirk tiiketicisi Nestlé'y1
yarattig1 bircok kategoride pazar liderligiyle ddiillendirmistir. 2009 yilinda 100. yasin1
kutlayan Nestlé, Tiirkiye'de bulundugu zaman zarfinda gerek yarattigi istihdam ve
yatirimlariyla gerekse sosyal sorumluluk aktiviteleriyle iilke ekonomisine ve Tiirk

halkiin refahma katkilarini siirdiirmektedir. (Url-1)
4.1.4 Tiirkiye’deki Nestlé Uriinleri

Bebek Mamalan
e SMA

Cikolata ve Sekerleme

e Chokella
e Crunch
e Damak
o Kit Kat
e Nesquik

e Nestle Gofret

e Nestlé Tablet

e Polo

e Toto

e Nestlé 1927 Ozel Serisi

e Nestlé Krem Cikolata
Dondurma

e Movenpick
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Evcil Hayvan Mamalan
e Cat Chow
e Dog Chow
e Gourmet Gold

e Gourmet Perle

e Pro Plan
icecekler
e Nesquik
e Nestlé Sicak Cikolata
e Nestea
Kahve

e Coffee-Mate

e Nescafé 3iil Arada

e Nescafé Capuccino

e Nescafé Classic

e Nescafé Dolce Gusto
e Nescafé Gold

e Nescafé Falci

e Nescafé Mycafe

e Nescafé Mocha

e Nescafé Xpress

e Nespresso

Kahvaltihk Gevrekler
e Nesfit
e Nesquik
e Chocapic

e Honey Cheerios

e Miisli

e Corn Flakes

¢ Gold Flakes
Mutfak Uriinleri

e Maggi
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Su
e Nestlé Pure Life

e Alacam
e Erikli
Medikal Beslenme

e Nestlé Health Science

4.1.5 Nescafé 3iil Arada

Nescafé 3iil Arada 25 Nisan 2002 tarihinde pazara girerek pazardaki ilk kahve
karisim1 olmasi 6zelligiyle sicak icecek pazarinda biiyiik bir etki yaratti. Bu etkinin en
biiyiik kaynagi fiyatinin uygun olmasi ve giiniimiizde en 6nemli unsurlardan biri olan
zaman agisindan pratik ve hizli kullanim avantaji saglamasidir. (M. Tok, kisisel

goriisme, 5 Subat, 2014)

Igindekiler: Seker, kahve beyazlaticis1 (%28) [glikoz surubu, tam hidrojenize bitkisel
yag (palm), asitlik diizenleyici (dipotasyum fosfat, sodyum polifosfat, trisodyum sitrat,
pentasodyum trifosfat), siit proteini, emiilgatér (yag asitlerinin mono ve
digliseritlerinin mono ve diasetil tartarik asit esterleri, yag asitlerinin mono ve
digliseritleri), aroma vericiler (krema ve siit), topaklanmay1 6nleyici (silikon dioksit)],

¢Oziinebilir kahve, kivam arttiric1 (akasya gami), tuz (Url-3).

o (esitler:
Orijinal
Bol Kahve
Findikli
Cikolatal
Stitlii Koptikli
2’s1 1 Arada

e Bulunabilirlik:
Stipermarket
Zincir market
Market
Bakkal
Biife
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Kullanilan reklam mecralari:

Televizyon: Nescafé 3iil Arada’nin son yaymlanan televizyon reklamlarmin
yeni yiizii, Isler Giigler dizisinde Boomcu Onur karakteri ile begeni toplayan
Ahmet Dursun olmustur. Reklam filminde kahvesini icmedigi i¢in ¢evresini
algilayamayan bir geng, arkadaslarin1 ti¢ farkli Boomcu Onur olarak
gormektedir. Reklam filmi, sinava ¢alismakta olan bir gencin dalgin bir sekilde
salona girmesiyle baglamaktadir. Dalgin geng, odadaki li¢ arkadagini gormek
yerine s6zleri anlasilmayan Boomcu Onur’un farkl tiplemelerini gormektedir.
Ug tipleme arasindan kadmn kiligma girmis Boomcu Onur’un ikram ettigi
Nescafé 3iil Arada’y1 icen geng, “Miikemmel Karisim” ile kendine gelerek
gercek arkadaglari gormeye baslamaktadir. Reklamin gelistirilmesi Puplicis
Yorum tarafindan yapilirken, yapimciligmi ise Autonomy iistlenmistir.
Reklamin yoOnetmenligini ise Fatih Kizilgdk yapmistir. Bundan sonraki
reklamlarda da Ahmet Dursun reklam yiizii olmaya devam edecektir (M.

Poyraz, kisisel goriisme, 5 Subat, 2014)

Dijjital Medya: Dijital medya kanalinda Nescafé 3iil Arada Facebook’ta
yaklagik 590.000 fan, Twitter’da ise yaklasik 9.000 takipgisiyle sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Instagram hesabi bulunmamaktadir. Son
reklam filmi i¢in #kendimegeldim hashtag’i ile “Miikkemmel karisimiyla
Nescafé 3iil Arada Seni Kendine Getirir” kampanyast Twitter iizerinden
desteklenmektedir. Ayrica bu hashtage Facebook fan sayfasindan da
yonlendirmeler yapilmaktadir. Nescafé 3iil Arada {iriinii i¢in 6zel bir internet
sitesi bulunmamakta, {irlin tanitimi1 i¢in www.nescafe.com.tr adresi

kullanilmaktadir.

Magaza I¢i Medya: Magaza i¢i medya konusunda Nescafé genel iiriinii icin
oldukca pazarlama c¢alismalar1 yapilmaktadir. Okul kantinleri, festival
standlari, bakkal, market ve buna benzer yerlerde Nescaf¢ ve Nescafé 3iil
Arada gorselleri sikca kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda magaza ici

reklam kampanyalari ele almmustir.
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Acikhava Medyasi: Ag¢ikhava medyasini da gorece az bir sekilde kullanan
Nescafé¢ 311 Arada, hedef kitlesi olan genclerin dikkatini ¢ekecek reklam

kampanyalarina yer vermektedir.

Dergi/Gazete: Nescafé 3iil Arada reklamlar1 i¢in dergi ve gazete mecralari
gelisen ve ¢ogalan reklam kampanyalarindan dolay: eskiye oranla daha az

kullanilmaktadir.

Tutundurma Stratejileri:

Reklamlarinda iiriiniin hedef kitlesi olan genglere hitap eden senaryolar
kullanilmaktadir. Gengleri ve kahve igmeyenler bireyleri liriinii denemeye
ozendirecek Ogelere basvurulmaktadir. Reklamlarda iirliniin pratikligi
vurgulanmaktadir. Ayrica firmanm en giiglii yanlarindan biri olan markanin
adi, reklamlarda ve diger tanitimlarda on planda tutulmaktadir. Nescafé
markasina olan giiveni ve tercih edilmeyi kullanarak, Nescafé 3iil Arada’nin
da tercih edilmesi saglanmaya calisilmaktadir. Genglerin izledigi miizik
kanallarindaki programlara ve genglere yonelik konser ve organizasyonlara
sponsorluklar yapilmaktadir. Uriiniin denenmesi saglanmaya ¢alisiimaktadir,
bunu saglamak icin siipermarketler ve genclerin gittigi organizasyonlarda
iicretsiz Uriin dagitimi yaparak iirlinlin denenmesi saglanmaktadir. Yaz
aylarinda kisa oranla kahve tiiketimi diismekte oldugundan 6tiirii yaz aylarinda
reklamlarin arttirilmast ve yazin da insanlarin kahve i¢meye 6zendirilmesi

hedeflenmektedir.

4.2 Problemin Tanimi

Firmalar giiniimiiz ¢aginda yogun sekilde yasanan rekabetle miicadele edebilmek ve

miisterilerine daha etkili bir sekilde ulasabilmek i¢cin birden ¢ok iletisim kanalini

kullanmak zorundadirlar. Reklam diinyasinda yasanan her yeni olay1 yakindan takip

etmeli, bunlara kars1 hazirlikli olma geregindedirler. Yeni fikirler bulmak, bu fikirleri

uygulamada bagarili olmak firmalarin markalarini hayatta tutabilmek i¢in ¢cok dnemli

bir hale gelmistir. Ayn1 zamanda basarili sirketler mevcut iletisim kanallarini da etkin

ve giincel bir bigimde kullanmaya devam etmektedirler. Reklamlarin amaci sadece

driinleri veya hizmetleri satmak degil, marka baglilig1 yaratmak, bilgi vermek,
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gerektiginde hatirlatmak gibi kurgulardir. Gelisen reklam diinyasinda sirketler i¢in
dogru mecralar1 dogru sekil ve dogru zamanda kullanmak olduk¢a 6nemli bir hale

gelmistir.

Nestlé Igecekler Is Birimi Marka Miidiir Yardimcist ile yapilan goriismeler sonucunda
Nescafé 3iil Arada iirlinii i¢in kullanilan reklam mecralarmnin se¢iminin dogrulugunun
Olciilmesi hedeflenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda {iriiniin hedef kitlesi olan 18-30 yas

aras1 genglerle ¢ok kriterli karar verme ¢alismasi yapilmistir.

Uygulama kapsaminda “Nestlé Nescafé 3iil Arada” iirlinii i¢in reklam mecralarmin en

iyiden en kotiiye siralanmasi hedeflenmistir.

Alternatiflerin en iyiden en kotiiye siralanmasi i¢cin kullanilabilecek pek ¢ok “Cok
Kriterli Karar Verme Yontemi” arasindan, karar vericilere olasi en iyi ¢dziime
ulagmada, problemleri yapilandirabilecekleri ve problemle ilgili amag, 6nemli nokta
ve alternatifleri analiz edebilecekleri bir gergeve olusturmasidan ve problem ¢6zmede
veya karar verme konusunda grup katilimma olanak saglayabilmesinden otiirii; bu
calisma kapsaminda bagvurulan teknik Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) olmustur. Bu
teknik, uygulama ve anlasilma kolayliklar1 sebebiyle, karar vericiler tarafindan siklikla
kullanilan ve dogru alanlarda, verimli bir sekilde uygulandiginda, epeyce etkin
sonuglar elde ettiren bir yontemdir. Bu ¢calismada AHS nin tiim agamalarini, kolay ve
hizli bir sekilde elde edebilmek adina “SuperDecisions” isimli paket program

kullanilmistir. AHS uygulama prosediirii Sekil 4.1°te 6zetlenmistir:
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Alternatiflerin
Belirlenmesi

¥

Mecra Secim Kriterlerinin
Belirlenmesi

¥

Kriterlerin Arasindaki Iliskilerin
Belirlenmesi / Model Tasarmn

3 = w )

Kriter Onceliklerinin
Belirlenmesi

l’ ‘ [ SUPERDECISIONS ]

En Uygun Mecranin
Secimi

Sekil 4.1 : Uygulama Asamalari.

4.3 Karar Alternatiflerinin ve Kriterlerinin Belirlenmesi

Calisma kapsaminda alternatifler saptanirken ilk olarak uygulama yapilan sirket olan
Nestlé’deki ihtiyaglar ele almmustir. Nestlé Igecekler Is Birimi Marka Miidiir
Yardimcist ile yapilan goriismeler sonrasinda Nescafé 3iil Arada toz kahve {iriinii
uygulamada kullanilmak tizere secilmistir. Nescafé 3iil Arada iirlinii i¢in daha once
kullanilan ve su anda kullanimina devam edilen mecralar saptanmistir. Uygulamada
kullanilacak mecralar yoneticinin talebi dogrultusunda su anda aktif olarak kullanilan
televizyon, gazete/dergi(yonetici iki mecranin birlikte degerlendirilmeye almmasini
istemistir), tasit, radyo, magaza i¢i medya, agikhava ve dijital medya (internet sitesi ve
promosyonlari, Facebook, Twitter vb. sosyal medya araglar1) olarak belirlenmistir. Bu
mecralardan tasit ve radyo suanda kullanilmamaktadir. Diger mecralardan en aktif
olarak kullanilan ise televizyon mecrasidir. 18-30 yas aras1 hedef kitlesine sahip tiriin
icin genglere yonelik reklam filmleri hemen hemen her giin televizyonlarda
yayimlanmaktadir. Firma, Nescafé 3iil Arada {iriinii i¢in sosyal medyada da oldukga

aktif olarak faaliyet gdstermektedir. Facebook’ta yaklasik 590.000 fan, Twitter’da ise
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9.000 takipgiye sahiptir. Instagram igin bir hesabir bulunmamaktadir. Magaza ici
medyayr kullanma konusunda en aktif olarak hedef kitlesine ulasabilmek ic¢in
magazalarin cogunda boy gostermektedir. Gazete ve dergiler eskiye nazaran seyrek bir
sekilde kullanilirken, ara swa da acikhava reklamlariyla kampanyalar
desteklenmektedir. Kullanilan bu reklam mecralarinin avantajlar1 ve dezavantajlarina

daha 6nce deginilmistir (M. Poyraz, kisisel goriisme, 7 Subat 2014).

Uygulamada kullanilacak se¢im kriterleri belirlenirken hem literatiirdeki makalelerden
hem de sirket yoneticiyle yapilan goriismelerden yararlanilmistir. Konu hakkinda ¢ok
fazla ¢alisma olmasindan dolay1 siklikla karsilagilan reklam amaglar1 ile sirket

yoneticinin isteklerinin en ¢ok ortiistiigii kriterler kullanilmak iizere se¢ilmistir.

Literatiirde bahsi gegen kriterler ve Nestlé yoOneticileriyle yapilan goriismeler
neticesinde uygulamada kullanilacak kriterler; maliyet, zamanlama ve kurgu olarak
saptanmis; kurgu baslig1 altindaki alt kriterler satin alim1 arttirmak, kahve tiiketimini
artirmak, marka baglilig1 yaratmak, isletmenin saygmligmi arttrmak, denemeye ikna
etmek, tercih edilmek, piyasaya egemen olmak ve biling yaratmak olarak belirlenmistir

(M. Poyraz, kisisel goriisme, 7 Subat 2014).

e Maliyet: Reklamin kreatif tasarim, mecra satin alma veya kiralama, reklamda
kullanilacak kast ve materyal gibi masraflarmni igerir.

e Zamanlama: Reklamin fikir siireci ve yayimlanma zamani arasindaki siireyi
kapsar.

e Kurgu: Reklamin genel olarak amaglarimi kapsar.

e Satin Alimi Artirmak: Uriiniin pazarda yer alan diger rakiplerinden daha fazla
satisa sahip olmasini saglamak ve pazar paymi genisletmek. Satin alim1 artirma
amacl dikkat ¢ekici reklamlar kullanmak.

e Kahve Tiiketimini Artirmak: Tiirkiye pazarinda genel kahve tiiketiminde bir
artis saglamak. Bu kahve tiiketimi i¢inde sadece Nescafé 3iil Arada iiriini
degil, tiim kahve ¢esitleri dikkate alinmistir.

e Marka Baglilig1 Yaratmak: Bir markaya olan talebin elastikiyetinde azaltma
yaratmak, yani o markay:1 satin alan bireylerin fiyat degisikliklerine karsi

hassasiyetlerini azaltmak. (Uray, 1995)
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e lsletmenin Saygmligmi Artirmak: Reklam vasitasiyla belli bir mal veya
hizmete kars1 tiiketicilerde olumlu bir tutum olusturmak ve bu tutumun
isletmenin saygmligini saglamast. (Uray, 1995)

e Denemeye ikna Etmek: Hi¢ kahve icmemis veya daha 6nce Nescafé 3iil Arada
iirliniinii denememis bireyleri iirlinii denemesine ikna etmek.

e Rakiplere Kars1 Tercih Edilmek: Benzer iriinlere karsi Nescafé 31l Arada
iirliniiniin talebinin istikrarli olmasini saglamak.

e Piyasaya Egemen Olmak: Hazir kahve pazarinda rakiplere karsi en biiyiik
pazar payma sahip olmak.

e Biling Yaratmak: O tiriine kars1 insanlarin algisini gelistirmek.

4.4 Modelin Tasarimi

Literatiir arastirmasi ve Nestlé igecekler Is Birimi Marka Miidiir Yardimcist ile yapilan
goriismeler sonucu, Nescafé 3iil Arada iiriinii reklamlar1 i¢in en uygun reklam mecrasi
siralamas1 hedeflenerek kriterler, alt kriterler ve alternatifler belirlenmistir. Buna gore
kriterler: maliyet, zamanlama ve kurgu olarak belirlenmistir. Kurgu kriteri kapsaminda
alt kriterler ise: satin alimi arttwrmak, kahve tiiketimini artirmak, marka baglilig1
yaratmak, isletmenin sayginligini arttirmak, denemeye ikna etmek, tercih edilmek,
piyasaya egemen olmak ve biling yaratmak olarak ele alinmistir. Alternatifler ise
televizyon, dergi/gazete, radyo, tasit, acikhava, dijital medya ve magaza i¢i medya
olarak belirlenmistir. Bu kriterler, alt kriterler ve alternatifler ilgili basliklar1 altinda
detayli olarak aciklanmistir. Hazirlanan modelin hiyerarsi modelleriSekil 4.2 ve Sekil

4.3 te gosterilmistir.
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Sekil 4.2 : Nestlé yoneticileri i¢in hiyerarsi modeli.
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4.5 Kriterlerin ikili Karsilastirmalarimin Yapilmasi

Uygulama kapsaminda kurulan modeldeki her bir faktoriin onceligini saptamak
amaciyla AHS teknigi uygulanmistir. Bunun i¢in Ek A’da yer alan ikili
karsilagtirmalardan hazirlanan bir anket olusturulmustur. Anketin en etkili reklam
mecrasinin se¢iminin altindaki kriterlerin 6nceligini ve Kurgu kriteri kapsaminda yer
alan alt kriterlerin dnceligini belirlemek icin anketin ilgili kisimlar1 Nestlé Icecekler Is
Birimi Marka Miidiir Yardimcis1 Melike Poyraz, Nestlée Nescafé Marka Miidiir
Yardimcis1 Miray Tok ve Nestlé Cikolata ve Sekerleme Marka Miidiir Yardimeisi
Umut Can Kurt ile gergeklestirilmistir. Kurgu alt kriterlerinin altinda yer alan mecra
alternatiflerinin ikili karsilastirmalar1 Nescafé 3iil Arada tirliniiniin hedef kitlesi olan
18-30 yas arast 33 birey tarafindan yapilmistir. Ankete katilan 33 kisinin cinsiyet
dagilim1 17 kadin, 16 erkek seklindedir. Ankete katilanlarin 13’ iiniversite 6grencisi,

20’si ise ¢alisan konumundadir.

4.6 Nestlé Yonetici Anket Verilerinin Analizi

Sekil 4.2°de belirtilen model ve uygulanan anket sonuglar1 SuperDecisions paket
programi vasitastyla analiz edilmistir. Nestlé yonetici modelinin kullanilan programa

aktarilmis hali Sekil 4.4°te gosterilmistir.
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Ek A’da gosterilen ankete 33 bireyin ve 3 uzmanin verdigi puanlar geometrik
ortalamalar1 alinarak dikkate alinmis ve programa aktarimi gergeklestirilmistir. Hedef
kitleye yapilan ankette 33 bireyin her birinden ayr1 ayr1 168 tane ikili karsilagtirma
yapilmasi istenmistir. Uzmanlardan talep edilen ikili karsilastirma sayis1 ise 199°dur.

Ornek anket giris ekram Sekil 4.5°de gdsterilmistir.

e En Etkili Reklam Mecrasinin Se¢imi

s Man Windowe este ahp yerisarod TR T . TN o i

2. Node comparisons with respect to En lyi Reklam Mecras~ -| 3. Results
Graphical VErbaIlMatnx QUESﬁﬂMWEm Normal = Hybrid —1

Comparisons wrt "En Iy Reklam Mecrasi Secimi” node in "Kiiterler” cluster

3 . Incensistency: 0.00254
Kurgu is equally as important as Maliyet =

Kurgu 047612
1 Kurgu|>=!.5 sle 7|s s\4|3|2| 2|2|4|5]s|7|2|8]>=05 [to comp | malivet Malyet 045227
2 kurgu >=85|8|8|7 6|5|4[2|2 |2 3| 4[5|6|7|2|9]>=05 |Nocomp.| zamaniama \Zamanlama 0.07160

3. Maliyet >=!.5|9|B|7|F; 5|4|3|2| |Z|3|4|5|€|7|8|9|>:95|Nnmp|hminlima

Sekil 4.5 :SuperDecisions 6rnek anket giris ekrani.

Daha 6nce AHS baslig1 altinda bahsedildigi ilizere, calisma prensibine gore tutarlilik;
0,1 degerine esit veya kiigiik olmasi gerekmektedir. Ankete veri girislerinin
tamamlanmasinin ardindan, verilerde bir tutarsizlik goriilmemis, bundan 6tiirii anketin
tekrar edilmesine ihtiya¢ duyulmamustir. Sekil 4.9°de goriildiigii gibi sirketin reklam
mecras1 se¢cme kriterleri konusunda kurgu ve maliyet hemen hemen ayni oranla en
onemli kriterler olarak saptanmistir. Tutarsizlik orani 0,00254 ¢iktigindan dolay1

verilerin saglikli oldugu anlasiimistir.
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e Maliyet: Maliyet kriterine gore alternatiflerin Nestlé yoneticileri tarafindan

ikili karsilastirilmalar: sonucunda Sekil 4.6’da goriilen sonuglar elde edilmistir.

-] 3. Results

Mormal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.09844

0.05797
0.24393
0.09908
0.15870
0.30350
0.11465
0.02216

Dijital m~
Magaza Ici

Sekil 4.6 : SuperDecisions yonetici anketi maliyet kriteri sonuglari.

e Zamanlama: Zamanlama kriterine gore alternatiflerin Nestlé yOneticileri
tarafindan ikili karsilastirilmalar1 sonucunda Sekil 4.7°de goriilen sonuglar elde

edilmistir.

< 3. Results

Marmal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.07491

Acikhava 0.09583
Dergi/Gaz~ 0.04450
Dijital m~ 0.36699
Magaza Ici 019413
0.19890

0.06356

0.03409

Sekil 4.7 : SuperDecisions yonetici anketi zamanlama kriteri sonuglari.

o Kurgu: Kurgu igindeki alt kriterlerin Nestlé yoneticileri tarafindan ikili
karsilagtirilmalar1 sonucunda Sekil 4.8’de goriilen sonuglar elde edilmistir. Bu
sonuglara gore en Oonemli alt kriterin 0,38391 oranla satin alimi arttirmak
oldugu goriilmiistiir. Daha sonrasinda ise 0,18574 oranla kahve tiiketimini

arttirmak, 0,12608 oranla rakiplere karsi tercih edilmek ve 0,12081 oranla
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marka bagliligi yaratmak kriterleri onemli kriterler olarak elde edilmistir.
Biling yaratmak, denemeye ikna etmek, isletmenin saygmligini artirmak

vepiyasaya egemen olmak kriterlerinin goérece dnemsiz oldugu goriilmiistiir.

-] 3. Results

Marmal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 008869

Bilinc Ya~ 0.03053
Denemeye ~ 0.07528
Isletmeni~ 0.03118
Marka Bag~ 0.12081
Piyasaya ~ 0.04646
Rakiplere~ 0.12608
Satin Ali~ 0.38391
Tuketimi ~ 0.18574

Sekil 4.8 : SuperDecisions yonetici anketi kurgu kriteri sonuglari.

Satin Alim1 Artirmak: Satin alimi artirmak alt kriteri altinda Nestlé yonetcileri
tarafindan degerlendirilen alternatifler icinden birinci sirayr 0,30952 oranla
televizyon alirken, ikinci swrayr 0,23717 oranla magaza i¢i medya, tiglincii
sirayr ise 0,20271 oranla dijital medyanin aldigi gorilmiistiir. Diger
alternatifler ise sirastyla 0,09119 oranla dergi/gazete, 0,07473 oranla agikhava,
0,04431 oranla radyo, 0,04036 oranla tasit olarak yer almislardir. Sonuclar
Sekil 4.9°da gosterilmistir.

-] 3. Results

Mormal —l| Hybrid —

Inconsistency: 0.09780

Acikhava 007473
Dergi/Gaz~ 0.09119
Dijital m~ 0.20271
Magaza Ici 023717
0.04431

0.04036

0.308952

Sekil 4.9 : SuperDecisions yonetici anketi satin alim1 arttirmak alt kriteri
sonuglar.
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Tiiketimi Artirmak: Tiiketimi artirmak alt kriteri altinda Nestlé yoneticileri
tarafindan degerlendirilen alternatifler i¢inden birinci sirayr 0,39633 oranla
televizyon alirken, ikinci siray1 0,20871 oranla dijital medya, tiglincii sirayi ise
0,15974 oranla magaza i¢i medyanin aldig1 gériilmiistiir. Diger alternatifler ise
strasiyla 0,09000 oranla acikhava, 0,06784 oranla tasit, 0,03969 oranla radyo,
0,03769 oranla dergi/gazete olarak yer almislardir. Sonucglar Sekil 4.10°da

gosterilmistir.
-] 3. Results
| Mormal —l| Hybrid —l|
Inconsistency: 0.07710
Acikhava 0.09000
Dergi/Gaz~ 0.03769
Dijital m~ 0.20871
Magaza Ici 0.15974
0.03969
0.06784
0.39633

Sekil 4.10 : SuperDecisions yonetici anketi tiiketimi alim1 arttirmak alt kriteri
sonuglar1.

Denemeye Ikna Etmek: Denemeye ikna etmek alt kriteri altinda Nestlé
yoneticileri tarafindan degerlendirilen alternatifler icinden birinci siray1
0,30420 oranla televizyon alirken, ikinci siray1 0,28081 oranla dijital medya,
ticilincii siray1 ise 0,17765 oranla magaza i¢ci medyanin aldig1 goriilmiistiir.
Diger alternatifler ise swrasiyla 0,10046 oranla acgikhava, 0,05281 oranla
dergi/gazete, 0,04918 oranla tasit, 0,03489 oranla radyo olarak yer almiglardir.
Sonuglar Sekil 4.11°de gosterilmistir.
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- 3. Results

Mormal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.06532

0.10046
0.05281
0.28081
0.17765
0.03489
0.04918
0.30420

Acikhava

Dijital m~
Magaza Ici

Sekil 4.11 : SuperDecisions yonetici anketi denemeye ikna etmek alt kriteri
sonuglar.

Rakiplere Kars1 Tercih Edilmek: Rakiplere karsi tercih edilmek alt kriteri
altinda Nestlé yoOneticileri tarafindan degerlendirilen alternatifler icinden
birinci sirayt 0,32555 oranla televizyon alirken, ikinci siray1 0,28690 oranla
dijital medya, {i¢iincii siray1 ise 0,13457 oranla magaza i¢i medyanin aldigi
goriilmiistiir. Diger alternatifler ise sirasiyla 0,11908 oranla agikhava, 0,05130
oranla dergi/gazete, 0,04842 oranla tasit, 0,03419 oranla radyo olarak yer
almiglardir. Sonuclar Sekil 4.12°de gosterilmistir.

-] 3. Results

Marmal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.07746

Acikhava 0.11908
Dergi/Gaz~ 0.05130
Dijital m~ 0.28690
Magaza Ici 0.13457
0.03419

0.04842

0.32555

Sekil 4.12 : SuperDecisions yonetici anketi rakiplere karsi tercih edilmek alt
kriteri sonuglari.

Marka Baglilig1 Yaratmak: Marka baghilig1 yaratmak alt kriteri altinda Nestlé
yoneticileri tarafindan degerlendirilen alternatifler iginden birinci sirayi
0,40398 oranla ilk defa dijital medya alirken, ikinci siray1r 0,25944 oranla

televizyon, liglincii swrayr ise 0,10319 oranla magaza i¢ci medyanin aldig:
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goriilmiistiir. Diger alternatifler ise sirasiyla 0,07711 oranla agikhava, 0,07479
oranla dergi/gazete, 0,04308 oranla tasit, 0,03841 oranla radyo olarak yer

almiglardir. Sonuclar Sekil 4.13’de gosterimistir.

] 3. Results

Maormal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 008550

Acikhava 0.07711
[Dergi/Gaz~ 0.07479
Dijital m~ 0.40398
Magaza Ici 0.10319
0.035841

0.04308

0.25944

Sekil 4.13 : SuperDecisions yonetici anketi marka baglilig1 yaratmak alt
kriteri sonuglari.

Isletmenin Saygmligmi Artirmak:isletmenin sayginligm artirmak alt kriteri
altinda Nestl¢ yoOneticileri tarafindan degerlendirilen alternatifler icinden
birinci sirayt 0,32110 oranla televizyon alirken, ikinci siray1 0,31793 oranla
dijital medya, {igiincii siray1 ise 0,13615 oranla magaza i¢i medyanin aldigi
goriilmiistiir. Diger alternatifler ise sirasiyla 0,09587 oranla agikhava, 0,05460
oranla dergi/gazete, 0,04043 oranla radyo, 0,03391 oranla tasit olarak yer
almiglardir. Sonuclar Sekil 4.14°de gosterilmistir.

-] 3. Results

Mormal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 008778

Acikhava 0.09587
Derqgi/Gaz~ 0.05460
Dijital m~ 0.31793
Magaza Ici 0.13615
0.04043

0.03391

0.32110

Sekil 4.14 : SuperDecisions yonetici anketi isletmenin saygmligini arttirmak
alt kriteri sonuglari.
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e Piyasaya egemen olmak: Piyasaya egemen olmak alt kriteri altinda Nestlé
yoneticileri tarafindan degerlendirilen alternatiflerden birinci siray1 0,37479
oranla televizyon alirken, ikinci sirayr 0,23309 oranla magaza i¢ci medya,
iglincii sirayi ise 0,18335 oranla dijital medya almistir. Digerleri ise 0,07932
oranla agikhava, 0,05185 oranla dergi/gazete, 0,04229 oranla tasit, 0,03532

oranla radyo olarak siralanmistir. Sonuglar Sekil 4.15°te gosterilmistir.

-] 3. Results

Mormal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.08009

| Acikhava 0.07932
Dergi/Gaz~ 0.05185

| Dijital m~ 0.18335
Magaza Ici 0.23309

0.03532

0.04229

0.37479

Sekil 4.15 : SuperDecisions yonetici anketi piyasaya egemen olmak alt kriteri
sonuglar.

Bilin¢ Yaratmak: Biling yaratmak alt kriteri altinda Nestl¢ yoneticileri tarafindan
degerlendirilen alternatifler i¢inden birinci swrayr 0,34223 oranla televizyon
alirken, ikinci siray10,27863 oranla dijital medya, li¢iincii siray1 ise 0,17313 oranla
magaza i¢i medya almistir. Digerleri ise sirasiyla 0,07937 oranla agikhava, 0,05843
oranla dergi/gazete, 0,04180 oranla tasit, 0,02640 oranla radyo olarak yer
almiglardir.Sonuglar Sekil 4.16’da gosterilmistir.

-] 3. Results

Mormal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.08798

Acikhava 0.07937
Dergi/Gaz~ 0.05843
Dijital m~ 027863
Magaza Ici 017313
0.02640

0.04180

0.34223

Sekil 4.16 : SuperDecisions yonetici anketi biling yaratmak alt kriteri
sonuglar1.
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4.7 Tiiketici Anket Verilerinin Analizi

Nescafé 3iil Arada tiiketici modelinin kullanilan programa aktarilmis hali Sekil

4.17°de gosterilmistir.
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Alternatiflerin kriterlere gore ikili karsilastirilmalar1 asagidaki gibidir.

e Satin Alim1 Artrmak: Satm alimi artirmak alt kriteri altinda degerlendirilen
alternatifler i¢cinden birinci siray1r 0,32633 oranla televizyon alirken, ikinci
siray1 0,25206 oranla dijital medya, {iclincili sirayi ise 0,15493 oranla konum
temelli medyanin aldig1 goriilmiistiir. Diger alternatifler ise sirasiyla 0,09190
oranla acikhava, 0,08841 oranla dergi/gazete, 0,04523 oranla radyo, 0,04113

oranla tasit olarak yer almislardir. Sonuglar Sekil 4.18’de gosterilmistir.

- 3. Results
| Mormal —l| Hybrid —l|
Inconsistency: 0.05397
Acikhava 0.09190
Dergi/Gaz~ 0.086841
Dijital m~ 0.25206
Magaza Ici 0.15493
0.04523
0.04113
0.32633

Sekil 4.18 : SuperDecisions hedef kitle anketi satin alim1 arttirmak kriteri
sonuglar1.

o Tiiketimi Artirmak: Tiiketimi artwrmak alt kriteri altinda degerlendirilen
alternatifler i¢cinden birinci siray1 0,32905 oranla televizyon alirken, ikinci
siray1 0,25967 oranla dijital medya, {iclincii siray1 ise 0,14895 oranla konum
temelli medyanin aldig1 goriilmiistiir. Diger alternatifler ise sirasiyla 0,10289
oranla agikhava, 0,06385 oranla dergi/gazete, 0,05334 oranla tasit, 0,04225

oranla radyo olarak yer almislardir. Sonuglar Sekil 4.19°da gosterilmistir.
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-] 3. Results

Inconsistency: 0.03525

Hybrid — |

0.10289

0.06385

Dijital m~

0.25967

Magaza Ici

0.14895

0.04225

0.05334

0.32905

Sekil 4.19 : SuperDecisions hedef kitle anketi tiilketimi alimi arttirmak kriteri

sonuglar1.

Denemeye Ikna Etmek: Denemeye ikna etmek alt kriteri altinda

degerlendirilen alternatifler i¢inden birinci siray1 0,36335 oranla televizyon

alirken, ikinci siray1 0,23850 oranla dijital medya, tiglincii siray1 ise 0,14245

oranla konum temelli medyanin aldig1 goriilmiistiir. Diger alternatifler ise

sirasiyla 0,10528 oranla agikhava, 0,06256 oranla dergi/gazete, 0,05137 oranla

tasit, 0,03649 oranla radyo olarak yer almislardir.Sonuglar Sekil 4.20°de

gosterilmistir.

-] 3. Results

Inconsistency: 0.04114

Hybrid — |

0.10528

0.06256

Dijital m~

0.23850

Magaza Ici

0.14245

0.03649

0.05137

0.36335

Sekil 4.20 : SuperDecisions hedef kitle anketi denemeye ikna etmek kriteri

sonuglar1.

Rakiplere Kars1 Tercih Edilmek: Rakiplere karsi tercih edilmek alt kriteri

altinda degerlendirilen alternatifler i¢inden birinci siray1r 0,34192 oranla

televizyon alirken, ikinci siray1 0,26995 oranla dijital medya, iiglincii sirayi ise
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0,14246 oranla konum temelli medyanin aldig1 goriilmiistiir. Diger alternatifler

ise strasiyla 0,09566 oranla acikhava, 0,06167 oranla dergi/gazete, 0,05154

oranla tasit,

0,03680 oranla radyo olarak yer almiglardir. Sonuclar Sekil

4.21°de gosterilmistir.

B
Mormal — |

3. Results

Hybrid — |

Inconsistency: 0.03080

| Acikhava

0.09566
|DergilGaz~ 0.06167
Dijital m~ 0.26995
Magaza Ici 0.14246
0.03680

0.05154

0.34192

Sekil 4.21 : SuperDecisions hedef kitle anketi rakiplere karsi tercih edilmek

kriteri sonuglar.

Marka Bagliligi Yaratmak: Marka baghiligi yaratmak alt kriteri altinda

degerlendirilen alternatifler i¢cinden birinci siray1 0,42018 oranla ilk defa dijital

medya alirken, ikinci siray1r 0,22144 oranla televizyon, tgiincii siray1 ise

0,10780 oranla konum temelli medyanin aldig1 goriilmiistiir. Diger alternatifler

ise swrastyla 0,08528 oranla agikhava, 0,08144 oranla dergi/gazete, 0,04428

oranla tasit,

0,03957 oranla radyo olarak yer almiglardir. Sonuclar Sekil

4.22°de gosterilmistir.

-
Mormal — |

3. Results

Hybrid — |

Inconsistency: 0.07664

Sekil 4.22

Acikhava 0.08528
Dergi/Gaz~ 0.08144
Dijital m~ 042018
Magaza Ici 0.10780
0.03957

0.04428

0.22144

: SuperDecisions hedef kitle anketi marka baglilig1 yaratmak
kriteri sonuglari.
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Isletmenin Saygmligmi Artirmak:isletmenin sayginligm artirmak alt kriteri
altinda degerlendirilen alternatifler i¢inden birinci siray1 0,32250 oranla dijital
medya alirken, ikinci swrayr 0,31230 oranla televizyon, liglincli siray1 ise
0,13223 oranla konum temelli medyanin aldig1 goriilmiistiir. Diger alternatifler
ise strasiyla 0,08990 oranla acikhava, 0,06166 oranla dergi/gazete, 0,04350
oranla radyo, 0,03792 oranla tasit olarak yer almiglardir.Sonuclar Sekil 4.23°de

gosterilmistir.

-] 3. Results

Mormal —l| Hytbrid —l|

Inconsistency: 0.05135

Acikhava 0.08990
Dergi/Gaz~ 0.06166
Dijital m~ 0.32250
Magaza Ici 0.13223
0.04350

0.03792

0.31230

Sekil 4.23 : SuperDecisions hedef kitle anketi igletmenin saygmligini
arttirmak kriteri sonuclari.

Piyasaya egemen olmak:Piyasaya egemen olmak alt kriter1 altinda
degerlendirilen alternatifler i¢inden birinci siray1 0,37272 oranla televizyon
alirken, ikinci siray1 0,19458 oranla konum temelli medya, tigiincii siray1 ise
0,17809 oranla dijital medyanin aldig1 goriilmiistiir. Diger alternatifler ise
sirasiyla 0,10135 oranla agikhava, 0,06113 oranla dergi/gazete, 0,05562 oranla
tasit, 0,03651 oranla radyo olarak yer almislardir.Sonuglar Sekil 4.24’te

gosterilmistir.
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] 3. Results

Mormal —l| Hyhbrid —l|

Incensistency: 0.06211

Acikhava 0.10135
Dergi/Gaz~ 0.06113
Dijital m~ 0.17809

Magaza Ici 0.19458
0.03651

0.05562

037272

Sekil 4.24 : SuperDecisions hedef kitle anketi piyasaya egemen olmak kriteri
sonuglar1.

¢ Biling¢ Yaratmak: Biling yaratmak alt kriteri altinda degerlendirilen alternatifler
icinden birinci siray1 0,35753 oranla televizyon alirken, ikinci siray1 0,26439
oranla dijital medya, tigiincii siray1 ise 0,13940 oranla konum temelli medyanin
aldig1 goriilmiistiir. Diger alternatifler ise sirasiyla 0,08418 oranla dergi/gazete,
0,07429 oranla agikhava, 0,04716 oranla tasit, 0,03306 oranla radyo olarak yer
almiglardir. Sonuglar Sekil 4.25°te gosterilmistir.

-] 3. Results

Mormal —l| Hybrid —

Inconsistency: 005026

Acikhava 0.0742¢
Dergi/Gaz~ 0.08418
Dijital m~ 0.264 3¢
Magaza Ici 0.1394C
0.0330€

0.0471€

035753

Sekil 4.25 : SuperDecisions hedef kitle anketi biling yaratmak kriteri
sonuglar1.

4.8 Duyarhhk Analizi

Bu c¢alisma kapsaminda duyarhlik analizi hiyerarside yer alan 3 ana kriter i¢in

yapilmistir ve sonuca olan etkileri analiz edilmistir.
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En etkili reklam mecrasi se¢imi altinda yer alan 3 ana kriterden ilk olarak “Maliyet”
ele almarak duyarlilik analizi yapilmistir. 7 alternatifin Oncelik siralamasindaki
degisiklikler gozlenmektedir. Elde edilen sonuglara gore maliyet kriterine oldukca

duyarli oldugu anlagilmaktadir. Sekil 4.26 dikkate alindiginda degisimler kolaylikla

goriilmektedir.

1,0000

0,9000

0,8000

0,7000

0,6000 == A¢ikhava
== Dergi/Gazete

0,5000 e Dijital Medya
== Magaza Ici

0,4000
==j¢=Radyo
=@ Tasit

0,3000 ~
e TV

0,2000 /.

0,1000

0,0000 '

0% 100%

Sekil 4.26 : Maliyet kriteri duyarlilik analizi sonuglar.
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Zamanlama kriteri baz alinarak yapilan duyarlilik analizine bakildiginda ayni1 maliyet

kriterinde oldugu gibi oldukga duyarl bir sonug elde edilmistir. Sekil 4.27°de sonuglar

gosterilmistir.

1,0000

0,9000

0,8000

0,7000

0,6000 === Acikhava
== Dergi/Gazete

0,5000
=== Dijital Medya

0,4000 == Magaza I¢i

/ ==j¢=Radyo

0,3000
=@ Tasit

0,2000 =TV

; —X
0,1000 —0
0,0000 )
0% 100%

Sekil 4.27 : Zamanlama kriteri duyarlilik analizi sonuglar.
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Kurgu kriteri baz alinarak yapilan duyarlilik analizinde goriildiigii izere kurgu

ana kriteri de olduk¢a duyarlidir. Sonuglar Sekil 4.28’de detayli olarak

gosterilmistir.
1,0000
0,9000
0,8000
0,7000
0,6000 ==¢=Acikhava
== Dergi/Gazete
0,5000
=== Dijital Medya
0,4000 Magaza I¢i
=== Radyo
0,3000
=@ Tasit
e TV
0,2000 —
N
0,1000
0,0000 - )
0% 100%

Sekil 4.28 : Kurgu kriteri duyarlilik analizi sonuglari.
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4.9 Uygulama Sonucu

Nescafé 3iil Arada iirlinii reklamlar1 i¢in en 1yl mecra se¢imi problemi ¢oziimii i¢in
uzmanlar ve hedef kitle ile yapilan anketler sonucunda elde edilen alternatif
siralamalarCizelge 4.1 ve Cizelge 4.2°de belirtilmistir. Bu dogrultuda yonetici anketi
sonuglarinda dijital medya birinci siray1 alirken, hedef kitle anketi sonuglarinda ise
televizyonun ilk sirada yer aldig: tespit edilmistir. Televizyon, yonetici anketlerinde
kurgu kriteri altinda iy1 degerler almasma ragmen yliksek maliyeti dolayisiyla
dordiincii siraya kadar gerilemistir. Miisteriler icin reklamin maliyetinin hi¢ bir 6nemi
olmamamasindan dolay1 televizyon bu ankette ilk sirada yer bulmustur. Magaza i¢i
medya her iki ankette de ilk ii¢ i¢inde yer almistir. Nestlé’nin de en ¢ok kullandig1 bu
iic reklam mecras1 anket sonuglarindaki sonuclarla oOrtiistiigii icin yOneticiler
tarafindan calisma tatmin edici bulunmustur. Nestlé yoneticileri tarafindan radyo
segeneginin liclincll sirada yer almasi, bu reklam mecrasi kullanilmadigi i¢in dikkat
cekici bulunmustur. Hedef kitlede ise radyo en etkisiz reklam mecrasi olarak

bulunmustur.

Cizelge 4.1 : Nescafé 3iil Arada yonetici anketleri sonucu.

Graphic Altemati\'es! Total (Normal| Ideal |[Ranking
| Acikhava (/0.0304[0.0754[0.3872 7 |
(] Dergi/Gazete|[0.0597][ 0.1479|[0.7601]| 5
[ || Dijital medyal[0.0786/| 0.1946 [[1.0000] 1 |
[ ] Magaza Ici [[0.0696][0.1723 [[0.8853][ 2
[ ] Radyo |[0.0689)0.1706 [[0.8768|| 3
| Tasit ]0.0314]0.0777[0.3992) 6 |
(] TV [0.0652]{0.1615 [[0.8301] 4
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Cizelge 4.2 : Nescafé 3iil Arada hedef kitle anketleri sonucu.

Graphic

‘.—\Iternati\'es‘ Total‘.\'ormal‘ Ideal‘Ranking]
| Acikhava |0.0481][0.0963 [[0.2824]| 4
|| Dergi/Gazete|[0.0370( 0.0740 [[0.2169
|| Dijital medya[0.1202] 0.2404 |[0.7049|
| Magaza Ici (0.0800] 0.1600 [[0.4693]
|
|
|

n

o

i
i
u
i

(FS]

Radyo [[0.0204]/0.0407[[0.1195] 7 |
Tasit  |[0.0238]/0.0476[[0.1396] 6
TV ][0.1705] 03410 /1.0000

[

Bu analiz sonucunda kriterlere verilen 6nem derecesinin de ne kadar biiyiik bir dnem
tasid1g1 ortaya ¢ikmustir. Ug kritere gdre alman miinferit sonuclar birbirinden farklilik
gostermektedir. Ancak genel sonugta, onem derecesi yiiksek olan kriterde ortaya ¢ikan
sonuca yaklasim olmaktadir. Kriterler ¢coklastik¢a genel sonucun degisiyor olmasi, ne
kadar ¢ok kriter olursa sonucun o kadar saglikli olacagini isaret ediyor. Buna gore
genel sonucun degil kriterlerin de detayl olarak incelenip sirketin verdigi stratejik
karara gore daha detayli bir inceleme yapilmasi, gerekiyorsa kriterlere verilen 6nem

yiizdesinin degistirilmesi gibi aksiyonlarm alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikabilir.

Uygulama calismast dogrultusunda olusturulan bu model Nestlé yetkililerine
aktarilmistir. Isletmenin kendi mevcut pazarlama stratejileriyle karsilastirildiginda
paralel gittigi goriilmiistiir. Bu c¢alisma sonrasinda var olan magaza i¢i reklam
kampanyalarin1 tekrar gbézden gecirme, gerekiyorsa daha da artirma veya yeni

calismalarla magaza i¢ci medya mecrasimi giiclendirme hedeflenmistir.
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5. SONUCLAR VE TARTISMA

Reklamlar artik bir¢ok mecrada insanlarin karsisina ¢ikmakta, hayatin her pargasinda
rol almaktadir. Her gegen giin yeni bir reklam mecrasi daha yaratilmakta, insanlar
reklamlarla eskiye oranla artik daha i¢ ige yasamaktadir. Sirketlerin pazarlama
hedefleri dogrultusunda kullandig1 reklamlarin ¢esitli amacglar1 vardir. Bu amaglar
dogrultusunda kullanilacak reklam ¢esitlerini saptayabilmek sirketler i¢in biiyiik 6nem
tasir. Sirketler sadece kendi reklamlarima odaklanmakla yetinmemeli, rakiplerin ¢esitli
promosyon araclarimm1 da ele alarak dikkatle incelemelidirler. Reklam mecralarini
secerken bir ¢ok kritere dikkat ederek dogru bir sekilde pazarlama stratejilerini

uygulamalar sirketler i¢in gliniimiiz ¢aginda daha da 6nemli bir hale gelmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda, AHS yontemi ile Nestlé Nescafé 31l Arada {iriinii i¢in en
etkili reklam mecrasinin se¢imi yapilmasi i¢in bir model olusturularak literatiire bir
katkida bulunulmustur. Sonuglarin firma tarafindan dikkate alinmasi, ¢alisma i¢in
biiylik 6nem tasimaktadir. Yapilabilecek se¢imlerin hem teorik olarak hem de pratik

olarak uygun olmas1 daha sonra verilecek kararlar i¢in de oldukc¢a 6nemli bir noktadir.

Calisma biinyesinde olusturulan modeldeki alternatiflerin 6nceliklerini belirlemek i¢in
basvurulan Analitik Hiyerarsi Siireci yontemi, ¢dziimii karmagik ¢ok kriterli karar
verme metotlarindan biri olup, ¢6zlime ulasmada ve karar vericilere dogru kararlar

verebilmelerinde oldukc¢a kolaylik saglamaktadir.

Hizli tikketim mallar: sektoriinde faaliyet gostermekte olan bir firma icin gelistirilmis
bu model, kriter degerlendirmeleri bakimindan baska sektorlerdeki ve bagka
biiytikliikteki firmalarin pazarlama stratejileri ve reklam mecrast segimleri igin
kullanabilecegi bir yap1 haline getirilebilir. Daha fazla uzman goriisii ve hedef kitle

gortsleriyle sonuclarin daha objektif olmasi saglanabilir.
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EK A

Cizelge A.1 :Reklam mecrasi se¢im kriterlerinin ikili karsilastirmalarindan olusan

anket.

9(8|7|6|5(4(3|2|1(2|3|4|5|6|7|8]|9|Zamanlama
Maliyet

9(8(7|6|5(4(3|2|1(2|3|4|5|6|7|8]|9|Kurgu
Zamanlama 9|18|7|6(5(4(3|2|1]|2|3[4|5|6]|7]|8]|9]Kurgu

91|8(7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7 8|9 |Dijital
9(8|7|6|5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8]|9 |Dergi/Gazete
918(7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
e 9|8(7|6[5|4|3|2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Radyo
9(8|7(6|5(4(|3(2|1|2|3|4|5|6|7|8]9 |Tasit
9(8|7|6|5|4|3|2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaici
9(8|7|6|5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7 |89 |Dergi/Gazete
918(7|6[5|4|3|2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
Dijital 9|8(7|6[5|4|3|2|1|2|3|4|5|6]|7 (8|9 |Radyo
9(8|7(6|5(4(|3(2|1|2|3|4|5|6|7|8]|9 |Tasit
9(8|7|6|5|4|3|2]|1]2|3|4|5]|6]|7|8]9 |Magazaici
918(7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
9|8|7|6[5|4|3|2|1|2|3|4|5|6]|7 (8|9 |Radyo
Dergi/Gazete
9(8|7(6|5(4(|3(2|1|2|3|4|5|6|7|8]9 |Tasit
9(8|7|6|5|4|3|2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaici
9|8(7|6[5|4|3|2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Radyo
Acikhava 9(8|7(6|5(4(|3(2|1|2|3|4|5|6|7|8]|9 |Tasit
9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5]|6]|7|8]9 |Magazaici
9(8|7(6|5(4(|3(2|1|2|3|4|5|6|7|8]|9 |Tasit
Radyo -
9|8|7|6[5(4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7 8|9 |Magazalgi
Tagit 9(8|7|6|5|4|3|2]|1]2|3|4|5]|6]|7|8]9 |Magazaici




9(8|7|6|5|4(3|2|1|2|3|4|5|6|7 |8 ]9 |Dijital

91|8|7|6|5|4(3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Dergi/Gazete

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava
e 9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Radyo

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici

91|8|7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Dergi/Gazete

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava
Dijital 9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7|8]|9 |Radyo

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8|9 |Magazaici

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava

9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7]|8]|9 |Radyo
Dergi/Gazete

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici

9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7]|8]|9 |Radyo
Acikhava 918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8|9 |Magazaici

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit
Radyo -

7654|312 |1[2|3|4|5|6|7|8]|9 |Magazalci

Tagit 9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici
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Satin alimi arttirmak

Tiketimi arttirmak

Denemeye ikna etmek

Rakiplere kargi tercih
413|12(1|2(3|4|5|6]|7]|8]9| edilmeyisaglamak

Marka baglihg:
413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9|yaratmak

isletmenin sayginhigini

413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9]arttirmak

Piyasaya egemen olmak

Biling(awareness)

413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9|yaratmak

Tiketimi arttirmak

Denemeye ikna etmek

Rakiplere kargi tercih
413|2(1(2(3|4|5|6]|7]|8]9| edilmeyisaglamak

Marka baglihg:
413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9|yaratmak

isletmenin sayginhigini

413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9]|arttirmak

Piyasaya egemen olmak

Biling(awareness)

413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9|yaratmak

Denemeye ikna etmek

Rakiplere kargi tercih
413|12(1(2(3|4|5|6]|7]|8]9| edilmeyisaglamak

Marka baglihg:
413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9|yaratmak

isletmenin sayginhigini

413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9]|arttirmak

Piyasaya egemen olmak

Biling(awareness)

413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9|yaratmak

Rakiplere kargi tercih

edilmeyi saglamak

Marka baglihg:
413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9|yaratmak

isletmenin  sayginhigini

413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9]|arttirmak

Piyasaya egemen olmak

Biling(awareness)

413|12(1(2(3|4|5|6]|7|8]9|yaratmak
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Marka baglihgi yaratmak

isletmenin  sayginhigini

arttirmak

Piyasaya egemen olmak

Biling(awareness)

yaratmak

isletmenin  sayginhigini

arttirmak

Piyasaya egemen olmak

Biling(awareness)

yaratmak

Piyasaya egemen olmak

Biling(awareness)

yaratmak

9 | Dijital

Dergi/Gazete

Agikhava

Radyo

Tasit

0| 00| 0| 00|

E N I~ B = I B

E N I~ B = I B

0| 00| 0| 0|

| V| V| V| ©

Magaza igi

Dergi/Gazete

Agikhava

Radyo

Tasit

0| 0| 0| 0|

E N I~ B = I B

E N I~ B = I B

0| 00| 0| 0|

| V| V| V| ©

Magaza igi

Agikhava

Radyo

Tasit

0| 0| 0|

P I N

P I N

| 0| 0|

| V| V|

Magaza igi

Radyo

Tasit

Magaza igi

Tasit

0| 00| 0| 0|

E = I I B

E = I I B

0| 00| 0| 0|

| V] V| V| ©

Magaza igi

9
9
9
TV
9
9
9
9
9
Dijital 9
9
9
9
9
Dergi/Gazete
9
9
9
Agikhava 9
9
9
Radyo
9
Tasit 9

9 | Magaza igi
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91|8(7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5]|6|7 8|9 |Dijital

9(8|7|6(5(4|3|2|1|2|3|4|5]|6|7 |89 |Dergi/Gazete

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
e 91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo

9(8 (7|6 |54 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

9(8|7|6(5(4|3|2(1]|2|3|4|5]|6|7 |89 |Dergi/Gazete

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
Dijital 91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo

9(8(7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava

91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo
Dergi/Gazete

9(8|7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo
Acikhava 9(8(7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

9(8 (76|54 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit
Radyo -

9 716|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7 |8 Magaza Ici
Tagit 9 (8|7 |6|5|4|3|2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi
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9(8|7|6|5|4(3|2|1|2|3|4|5|6|7 |8 ]9 |Dijital

91|8|7|6|5|4(3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Dergi/Gazete

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava
e 9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Radyo

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici

91|8|7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Dergi/Gazete

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava
Dijital 9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7|8]|9 |Radyo

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8|9 |Magazaici

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava

9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7]|8]|9 |Radyo
Dergi/Gazete

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici

9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7]|8]|9 |Radyo
Acikhava 918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8|9 |Magazaici

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit
Radyo -

7654|312 |1[2|3|4|5|6|7|8]|9 |Magazalci

Tagit 9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici
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918|7|6|5(4(3|2|1|2|3|4|5|6 |7 |8 |9 |Dijtal

918 |7|6|5(4|3|2|1|2|3|4|5]|6|7|8]|9 |Dergi/Gazete

918|7|6|5(4(3|2|1(2|3|4]|5|6|7 |89 |Ackhava

9(8|7|6|5|4(3[2[1(2|3|4|5|6|7|8]|9 |Radyo

918(7|6[5(4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |Tasit

9(8(7|6|5[4|3|2(1]2]|3|4|5]|6]|7 8|9 |Magazaigi

918 |7|6|5(4|3|2|1|2|3|4|5]|6|7 |89 |Dergi/Gazete

918|7|6|5(4(3|2|1|2|3|4]|5|6 |7 |8 |9 |Ackhava

9(8|7|6|5(4(3[2(1(2|3|4|5|6|7|8]|9 |Radyo

918(7|6[5(4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7 8|9 |Tasit

9(8(7|6|5[4|3|2(1]2]|3|4|5]|6]|7 8|9 |Magazaigi

918|7|6|5(4(3|2|1(2|3|4]|5|6|7 |89 |Ackhava

9(8|7|6|5|4(3[2[1(2|3|4|5|6|7|8]|9 |Radyo

918(7|6[5(4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7 8|9 |Tasit

9(8(7|6|5[4|3|2(1]2]|3|4|5]|6]|7 8|9 |Magazaigi

9(8|7|6|5|4(3[2(1(2|3|4|5|6|7|8]|9 |Radyo

918(7|6[5(4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7 8|9 |Tasit

9(8(7|6|5[4|3|2(1]2]|3|4|5]|6]|7 8|9 |Magazaigi

918(7|6(5(4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7 8|9 |Tasit

9(8(7|6|5[4|3|2(1]2]|3|4|5]|6]|7 8|9 |Magazaigi

9(8(7|6|5[4|3|2(1]2]|3|4|5]|6]|7 8|9 |Magazaigi

Dijital

Dergi/Gazete

Agikhava

Radyo

Tasit
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9(8|7|6|5|4(3|2|1|2|3|4|5|6|7 |8 ]9 |Dijital

91|8|7|6|5|4(3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Dergi/Gazete

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava
e 9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Radyo

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici

91|8|7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Dergi/Gazete

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava
Dijital 9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7|8]|9 |Radyo

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8|9 |Magazaici

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava

9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7]|8]|9 |Radyo
Dergi/Gazete

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici

9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7]|8]|9 |Radyo
Acikhava 918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8|9 |Magazaici

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit
Radyo -

7654|312 |1[2|3|4|5|6|7|8]|9 |Magazalci

Tagit 9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici
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91|8(7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5]|6|7 8|9 |Dijital

9(8|7|6(5(4|3|2|1|2|3|4|5]|6|7 |89 |Dergi/Gazete

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
e 91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo

9(8 (7|6 |54 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

9(8|7|6(5(4|3|2(1]|2|3|4|5]|6|7 |89 |Dergi/Gazete

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
Dijital 91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo

9(8(7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava

91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo
Dergi/Gazete

9(8|7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo
Acikhava 9(8(7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

9(8 (76|54 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit
Radyo -

9 716|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7 |8 Magaza Ici
Tagit 9 (8|7 |6|5|4|3|2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi
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9(8|7|6|5|4(3|2|1|2|3|4|5|6|7 |8 ]9 |Dijital

91|8|7|6|5|4(3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Dergi/Gazete

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava
e 9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Radyo

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici

91|8|7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]|9 |Dergi/Gazete

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava
Dijital 9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7|8]|9 |Radyo

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8|9 |Magazaici

9(8|7|6|5|4(3|2[1]|2|3]|4[5|6]|7]|8]|9 |Ackhava

9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7]|8]|9 |Radyo
Dergi/Gazete

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici

9(8|7|6|5|4(3|2(1|2|3|4[5|6|7]|8]|9 |Radyo
Acikhava 918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8|9 |Magazaici

918|7|6|5|4|3|2|1]|2|3|4|5|6]|7 |89 |Tasit
Radyo -

7654|312 |1[2|3|4|5|6|7|8]|9 |Magazalci

Tagit 9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4]|5|6|7]|8|9 |Magazaici
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[ A5l e e e B Yaratmak”Brrindek etlerine gore arastrms. |

91|8(7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5]|6|7 8|9 |Dijital

9(8|7|6(5(4|3|2|1|2|3|4|5]|6|7 |89 |Dergi/Gazete

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
e 91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo

9(8 (7|6 |54 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

9(8|7|6(5(4|3|2(1]|2|3|4|5]|6|7 |89 |Dergi/Gazete

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava
Dijital 91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo

9(8(7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

91|8|7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]9 |Ackhava

91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo
Dergi/Gazete

9(8|7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

91|8(7|6[5|4|3(2|1|2|3|4|5|6]|7|8]|9 |[Radyo
Acikhava 9(8(7|6|5(4 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit

9 (8|7 |6|5|4|3[2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi

9(8 (76|54 (32123 |4|5|6|7|8]9 |Tasit
Radyo -

9 716|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7 |8 Magaza Ici
Tagit 9 (8|7 |6|5|4|3|2|1]2|3|4|5|6]|7|8]9 |Magazaigi
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OZGECMIS

Ad Soyad

Dogum Yeri ve Tarihi
E-Posta

Lisans

: Cagr1 Sener
: {stanbul, 20.11.1989
: cagrisener’/(@gmail.com

: Dogus Universitesi Endiistri Miithendisligi
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