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OZET

TUKET ICILERIN OZEL ALI SVERIS (PRIVATE SHOPPING) SITELERI ICIN
YAPILAN TELEV IZYON REKLAMLARINA YONEL iK SATIN ALMA
DAVRANI SLARI

Gunumizun ygun rekabet kgullari altinda pek ¢oksietme televizyon reklami
yayinlatmaktadir. Pazarlamayl&resanlar icin ana soru, sietmenin kullandii farkh
pazarlama cabalarina tiketicinin nasilskdc verdigi” seklindedir. Tuketicilerin reklam
kampanyalarina nasil kalik verecgini gercekten anlayabilersletmeler rakiplerine
karsi blyuk dstunluk g#ayacaktir. Bu da tuketici davrgtarinin incelenmesiyle
mimkin olmaktadir. Bu nedenle bu galada tuketicilerin 6zel akeris (private
shopping) siteleri icin yapilan televizyon reklamfe yonelik satin alma davrahar
incelenmgtir. Bu daggrultuda Turkiye'de kurulan ilk Gc¢ 6zel aleris sitesi olan
Trendyol, Markafoni, Limango 6zel aheris siteleri aratirmaya dahil edilmtir. Bu ¢
siteden akveris yapan kullanicilara uygulanan anket sonucundaat@ml veriler Chi-
Square testi, Korelasyon analizi, Normallik teKtiyskal-Wallis H testi, capraz tablolar
ve frekans tablolari kullanillarak analiz ediftni Elde edilen bulgular
degerlendirildiginde; Trendyol, Markafoni, Limango 0zel pleris sitelerinin her birinin
televizyon reklamlarinin tuketicilerin bu siteleggiven duymalarini ggadigi, ancak
tuketicileri bu sitelerden glverise tgvik etme konusunda pek etkili bir unsur olmadi
sonucu elde edilrgiir. TUketicilerin buylk oranda indirim ve arka@danidik tavsiyesi
unsurlarindan etkilenerek bu sitelerden s\adrise yoneldikleri tespit edilngtir.
Katilimcilarin bu siteleri tercin etmelerinde yimgirimli fiyatlar ile zaman ve mekan
kisiti olmadan yorulmadan gleris kolayligl, cok sayida ve ¢ok gigte Grtin sunulmasi

en 6nemli tercih nedenleri olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ozel algveris, Televizyon reklamlari, Tiketici

davranglari, Trendyol, Markafoni, Limango
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ABSTRACT

BUYING BEHAVIOUR OF CONSUMERS FOR TELEVISION
COMMERCIALS OF PRIVATE SHOPPING WEBSITES

Under the recent fierce competition environmentnynhusiness have been
publishing television commercial. Main question foarketing authorities is, “how
consumers respond to different marketing effofBi8innes who can really know how
consumers respond to advertising campaigns will get advantage over their
competitors. This will be possible with analysecohsumer behaviours. For this reason,
in this study buying behaviours of consumers fdevision commercials of private
shopping websites were examined. Accordingly, TyehdMarkafoni, Limango, the
first three private shopping web sites that wertaldshed in Turkey, were selected.
The data collected by the survey which was appitedonsumers shopping from this
three private shopping websites was analyzied usihgsquare test, correlation
analysis, test of normality, Kruskal-Wallis H testpsstabs and frequency table. When
the findings were evaluated, it was revealed thattelevision commercials of these
each websites enable the customers to trust thebsites. On the other hand, they are
not good at stimulating customers to shop fromehgsbsites. This study also shows
that customers shop from these websites mostlyusecaf discounts and advice of
friends. Shopping easily without getting tired aedtricted by the time and place and
finding a large number and kind of products are tfithe most important reasons for

participants to choose these websites.

Key Words: Private shopping, Television commercials, Consurbehaviours,

Trendyol, Markafoni, Limango

viii



TABLO L ISTESI

Sayfa No.
Tablo 1: Dansma Grubu Tirleri ve OrnekKIeri ............ouvvveiiii et i, 43
Tablo 2: TUketicinin Hayat SeYri .........c.ouuiniii i e 49
Tablo 3: Likert olgekli sorularin guvenilirlik analizi ..o, 104
Tablo 4: Ozel alsveris sitelerinden afveris yapanlarin sayis! .......................... 104
Tablo 5: Ankete katilanlarin cinsiyete goregamlart ...................c.oooenii. 105
Tablo 6: Ankete katilanlarin ya gore daihmlart ..................cocoiiei et 105
Tablo 7: Ankete katilanlarin @tim durumlarina gore dalimlari ...................... 105
Tablo 8: Ankete katilanlarin mesleklere goregdamlart ................................106
Tablo 9: Ankete katilanlarin gelir durumlarina gérezgdamlari ........................ 106
Tablo 10: Katilimcilarin Trendyol 6zel aiveris sitesine Uyelik streleri ............... 107
Tablo 11: Katilimcilarin Markafoni 6zel ajveris sitesine tyelik sureleri ............. 108
Tablo 12: Katilimcilarin Limango 6zel adveris sitesine tyelik sureleri ............... 108
Tablo 13: Ozel alsveris sitelerini ziyaret SIKBI ..........c.cocoevevieiieiininnnnnsn.... 109
Tablo 14: Ziyaret siklgina ait chi-square testi ............ccoovvvviiiiiiiin e 110
Tablo 15: Ozel alyveris sitelerinden agveris yapma SIkEl ............................111
Tablo 16: Alisveris sikligina ait chi-square testi .............ccccoeeiiviiieveeen 112

Tablo 17: Trendyol 6zel akveris sitesi icin Uyelik siresi, ziyaret etme sgklive

alisveris sikligi arasindaki ikkiye ait korelasyon analizi .......................ooe el 113



Tablo 18: Markafoni 6zel akveris sitesi igin Uyelik siresi, ziyaret etme sgklve

alisveris sikligi arasindaki ikkiye ait korelasyon analizi ......................coeeenn . 114

Tablo 19: Limango 6zel alveris sitesi icin Gyelik slresi, ziyaret etme sgklive

alisveris sikligr arasindaki ikkiye ait korelasyon analizi ...................coooieni . 116

Tablo 20: Cinsiyetlere gore 0zel alieris sitelerinden satin alinan Grtnlerin

Tablo 21: Tuketicilerin 6zel akveris sitesi tercihlerinde 6énemli ve 6nemsiz gordukleri

UNSUIANN DBIIMI L. e e e e e e e e e aeeneas 120
Tablo 22: Ozel algveris sitelerinden yapilan harcamanirgdami ......................123
Tablo 23: Yapilan harcamalara ait chi-square testi .............c.coo vt icvneee e 124

Tablo 24: Ozel algveris sitelerinin ilk hangi mecradan duyulglunun dgihmi ...... 125
Tablo 25: Ozel algveris sitelerinin ilk nereden duyul@guna ait chi-square testi ...... 127
Tablo 26: Ozel algveris sitelerinden afverise tesvik eden unsurlarin dgghimi ....... 128

Tablo 27: Ozel algveris sitelerinden ajveris yapmaya tgvik eden unsurlara ait chi-

S0 [ F= L= (= £ 130

Tablo 28: Ozel algveris sitelerinden ajveris yapmadan 6nce urin, fiyat, indirim vb

bilgisinin nereden alingna aittablo ..o 131

Tablo 29: “..sitesinin televizyon reklamlarinin olmasi itesine gtven duymami

sgilar” ifadesine katilim dereceleri ..........ooooe i 132

Tablo 30: “...alisveris sitesin televizyon reklamlarinin olmasi ..saéris sitesini tercih

etmemde etkilidir.” ifadesine katilim dereceler ..o, 133

Tablo 31: “...aligveris sitesinin televizyon reklamlari beni ... saeris sitesinden

aligverise tevik eder.” ifadesine katilim dereceleri ...............cocoiviiiiennn.s 134



Tablo 32: “... aligveris sitesinin unluleri kullangn televizyon reklamlari daha c¢ok

dikkatimi ceker " ifadesine katilim derecesi ...........cooeceve i i 135

Tablo 33: Ankete katilanlarin belirtilen ifadelere katilirerécelerine ait Kruskal Wallis

Xi



SEKIL VE GRAFIK LiSTES

Sekil 1: Maslow’unihtiyaclar Hiyeragisi ................cc.coceeeeennnnn..
Sekil 2: Ailenin Tuketim Davrargl ve Pazarlama Stratejisi .............ccocevieinannn.
Sekil 3: Satin Alma Kararini Etkileyen Durumsal Faktorler ...........c..cooonin.
Sekil 4: Tuketici Satin Alma Karar SurecininsAmalart ................ccccoviinnnn.

Grafik 1: Turkiye'de Yillara Gore E — Ticaret Hacmi ................

Xii

Sayfa No.



KISALTMALAR VE S IMGELER

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

AOL: America OnLine

Ar-Ge: Arastirma Gelgtirme

cev.:Ceviren

GPS: Global Positioning System; Kiresel Konumlama Sistem
g+: google plus

Pc: Personal Computer; Kisel bilgisayar

pin: pinterest

s.: Sayfa

vb.: ve benzeri

Xiii



1.GIRIS

Teknolojinin nimetlerinden olan internet, pek cokarala oldgu gibi
pazarlama alaninda da 6nemli yenilikler ortaya rgrikgtir. Geleneksel pazarlamanin en
onemli kisitlarindan olan zaman ve mekan farkitermetin ortadan kaldiriyor olmasi
isletmelerin ve bireylerin dikkatini cekmive pazarlamanin internetesitamasini ifade

eden internette pazarlama, yeni bir pazarlama gekfarak ortaya ¢ikngtir.

Elektronik ortamda &verislerin yayginlamasinin bir sonucu olarak
tuketicilerin algveris yapma bicimleri de énemli bir dsime usramstir. Bu degisimin
etkisiyle birlikte Turkiye'deki tuketiciler, dinyadinternet Gzerinden yapilan sferis
aliskanhklarina kisa surede uyum gkamayi baarmslardir. Yizlerce c¢gt drtnu
indirimli fiyatlarla Uyelerine sunan “private shdpg” olarak adlandirilan 6zel aueris

siteleri online akverisin donigumune katki samistir.

Internet (izerinden Uriin satyapan internet siteleri icinde yeni bir mecrarola
Ozel algveris siteleri ginumuzde populeslais ve 6n plana cikngtir. Kullaniciya
sund@gu kolayliklar, avantajlar ve uygun fiyatlarla kaytirim araclari arasina girerek
yatirrmcilarin da dikkatini ¢cekmeyi kamstir. Sezon sonu Urdnleri uygun fiyatla
kullaniciya sunan siteler internet tzerinden gdssékilen aligsverisi tuketici icin ayni
zamanda @enceli ve yagmaci bir bicime de dogtiirmistir. Uriinlerin sadece belirli
bir zaman diliminde sai sunulmasi, geri sayim sayacl, 0zel Uyelik sistdiiks
tuketim drdnlerinin de yiksek indirim oranlariylainsllmasi, kampanya dangic
zamaninin her gin sabah erken saatflabmasi ve belirli sayida trinlerin kisa zamanda
tukenebilecek olmasi da kullanici agisindan yeni heyecan veren bir sistem

sunmaktadir.

Pazarlama ilegiminin en 6nemli faaliyetlerinden biri olan reklameklam
veren gletme, pazarlama yoneticileri, reklam ajanslarmedya kurulglarinin tizerinde
dikkatle durduklari bir alandir. Reklamla ilgilendrerkes, 0Ozellikle desletmeler,
reklamin ondan beklenenleri yerine getirip getireagini ya da reklam yapildiktan
sonra ne elde ettiklerini bilme igieve cabasi icindedirler. Bir ileiim sekli olmasi

sebebi ile reklamin tuketici ile olan gkisi, reklamlarin tiketiciler tarafindan nasil



algilandgi, olusturulan iletsim stratejilerinin amacina we ulggmadg! isletmeler igin

hayati 6nem tamaktadir.

Etkili ve surekli reklam stratejisinin, hedef kiyle uygun olarak okiurulmasi
gerekir. Bunun icin de tuketicilerin reklama yoikelutumlarinin ve bakiacilarinin ne
oldugunun tespit edilmesi gereklidir. Bu amacla reklamlayonelik yapilan ve
yapilacak argirmalarla reklamda yapilan hatalarin 6niine getiteya da daha sonra
yapilacak reklamlar icinsik tutucu bilgiler elde edilebilir. Bu ¢cama 6zel alveris
siteleri icerisinde yer alan ve Ulkemizde kuruldk iic 6zel algveris sitesi olma
Ozelligine sahip Trendyol, Markafoni ve Limango sitelegini yapilan televizyon
reklamlarinin tiketicileri satin alma surecindedaegecede etkiledini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Elde edilen sonuclar sayesinde Zal @ gveris siteleri ve benzer
isletmeler icin yapilan ve yapilacak reklam gaidalarina yol gdsterici bilgiler ortaya

cikacaktir.

Tuketicilerin 6zel akveris siteleri icin yapilan televizyon reklamlarina ytike
satin alma davraglarinin incelendii bu calsmada gir§ kismindan sonraki ikinci
bolimde televizyon reklamlari ve tiketici davegeminin reklamla igkisi anlatiimgtir.
Reklam ortamlari, televizyon reklamlarinin 6zelik] avantaj ve dezavantajlari,
televizyon reklamlarinda yapim vyakimlari, televizyon reklamlarinda kullanilan
anlatim formatlari, televizyon reklam tirleri, teteyon reklamlarinda kullanilan mesaj
stratejileri, televizyon reklamcgi ile tiketici iliskisi genel hatlari ile anlatilmy tiketici
davranglari, tuketici davramiarini etkileyen faktorler, tiketicinin satin almearar
siireci ve tuketici davraglarinin reklam ile ilkisi detayl olarak incelenmtir. Uclincii
boliumde internetin dusu ve gelsimi, e-ticaretin tanimi, tdrleri, avantaj ve
dezavantajlari, dinyada ve Tiurkiye'de geli ve yayginlamasi, elektronik
perakendeciiin avantaj ve dezavantajlari, geleneksel perakelidecile
karsilastirilmasi, elektronik afveris ve yeni tuketici ayrintili olarak ele alingtir.
Ayrica 6zel algveris siteleri, dinyada ve Turkiye'deki gglnleri, aratirmaya konu
olan Trendyol, Markafoni Limango 6zel gleris siteleri de incelenngiir. Dordunci
bolumde tiketicilerin bu t¢ 6zel gberis sitesi icin yapilan televizyon reklamlarina
yonelik satin alma davragharini belirlemeye yonelik hazirlanan anketlerd&feesdilen



veriler analiz edilmi ve sonuclari detayli olarak yorumlagtm. Tez calgmasinin
sonu¢ kisminda ise; yapilan gata ana hatlariyla incelenerek genel bigetéendirme

yapiimstir.



2. TELEVIZYON REKLAMLARI VE TUKET iCi DAVRANI SLARI

2.1. Reklam Ortamlari ve Televizyon Reklamcigi

2.1.1. Reklamin Siniflandirilmasi ve Reklam Ortamla

Reklam pek c¢ok farkli bakiagilarina ve farkl olgutlere gore siniflandiriknma
mumkundur. Genel kabul gormibazi o6lgutlere gore reklagdyle siniflandirilabilir
(Kocaba ve Elden, 2008, s.28):

1) Reklamin, reklami yapanlara gore siniflandirnimasretici reklami,

Araci reklami, Hizmetsletmesi reklami.

2) Reklamin, amag¢ agisindan siniflandirilmasi: Bititelep yaratmayi

amaclayan reklamlar, Secici talep yaratmayl amacgiagklamlar.

3) Reklamin, hedef pazara gore siniflandiriimasi: Tidkere yonelik

reklam, Dgitim kanallarina yonelik reklam.

4) Reklamin, tadigli mesaja gore siniflandiriimasi: Mal reklami, Kusain

reklam.

5) Reklamin, zaman kriterine gore siniflandiriimasentén satin aldirmaya

yonelik reklamlar, Uzun dénemde satin aldirmayagjiémreklamlar.

6) Reklamin, cg@rafi kritere gore siniflandiriimasi: Bolgesel reklaUlusal

reklam, Uluslararasi reklam, Global reklam.
1) Reklamin, reklami yapanlara gére siniflandiriimasi:

Reklami yapanlar acisindan reklamlar tge ayrilnthkt®unlardan ilki Uretici
isletme tarafindan yapilan reklamlardir. Bu tur rek@ara “genel reklamlar’ da
denilebilir (Kocaba ve Elden, 2008, s.29). Uretici tarafindan gerggkien, Grini
tanitmak ve s6z konusu Urinin gatini arttirmak amaciyla yapilan ve bedeli 6denen
reklamlardir (Tayurek, 2010, s. 23).



Araci reklami, Urinu bizzat Uretmeyen, UrinUn sgati yapan toptanci,
perakendeci ve araci kurumlarin kendilerine velldatt Grtnlerin neler oldguna dair
bilgiler sunduklari reklamlardir. Bu tir reklamlardaraci gletmeler son tiketicilere
ulasmayl hedefleyebilecekleri gibi araci olan geli isletmelere de ukanayi
hedefleyebilmektedirler (Elden, 2009, s.188). Gare&lami yaptiran, her yerde kendi
markasinin satilmasini ister; araci reklami yaptiiae o malin sadece kendi
magazasinda bulunabilegi@i duyurmaya cajir. Ozet olarak genel reklam mali, araci

reklami ise malin satilgh yeri tanitma amacindadir (Unsal, 1984 s.14)

Hizmet &kletmesi reklami ise, g#tim, bankacilik, sglik vb. hizmet
isletmelerinin reklamlaridir. Hizmet Udreticilerininagilerine de katkida bulunurlar
(Altunisik ve digerleri, 2002, s. 202).

2) Reklamin, amac acisindan siniflandiriimasi

Hedef kitledeki talep dikkate alinarak bir siniiaraya gidildginde ise
reklam, birincil talep yaratmayl amaclayan reklamle secici talep yaratmayi
amaclayan reklamlar olmak Uzere ikiye ayrilmaktadgirincil talep yaratmayi
amaclayan reklamlar; belirli bir Orin grubuna sartalep yaratmaya cahn
reklamlardir. Bu reklamla Grandn satu gerceklgtirmek ve pazar payini gefetmek
hedeflenmektedir. Segcici talep yaratmayr amaclay@klamlarda ise, Urdnin
kendisinden ¢cok markasina olan talep arttiriiménisektedir. Burada trinin markasi
tekrar edilerek, markanin farkina varilmasi, beminmsesi ve marka kganlligi
yaratilmasi i¢in ¢agtimaktadir (Tayfur 2006, s. 31).

3) Reklamin, hedef pazara gore siniflandiriimasi

Hedef pazara yonelik reklamlar siniflandirgicida tiketicilere yonelik
reklamlar, dgitim kanallarina yonelik reklamlar olmak Uzere daupta toplanabilir.
Tuketicilere yonelik reklamlar; Grand tiketecek rolason kullanicilara yonelik
reklamlardir (Altungik ve digerleri, 2002, s. 232). Hedef pazar aracilar, yagitdn
kanalinda yer alan kurum, kurglwe toptancilar ise bu tur reklamlar ‘gam

kanallarina yonelik reklam” olarak adlandirilir. idedrind tiketiciye duyurmak,



tanitmak hem de aracilarin sakonusunda motive etmek velarini kolaylastirmak

adina bu iki pazar birjgirilerek reklamlarda kullanilir (Kocalbare Elden, 2008, s. 30).
4)  Reklamin, tasidigl mesaja gore siniflandiriimasi

Mal reklamlarinda, belli bir mal ya da hizmetin bikéerinin tanitildigi, o Grtin
ya da hizmetin satin alinmasinigksyacak fiyat, sagi kosullari, Grindn kullanim
Ozellikleri, faydalari gibi konularda mesajlar simaktadir (Elden, 2009, s.191).

Institutional advertising ya da corporate advemgisiolarak da adlandirilan
kurumsal reklam tart, ayni zamanda halklgkiler icerikli bir tanitim yontemidir. Bu
yontem, kurumun hedef kitlelerine mal ya da hizsatmanin yani sira halka hizmet
eden, kamu yararini gozeten bir orgut @lalou gosterme amacini gutmektedir (Karpat,
1999, s.66).

5) Reklamin, zaman kriterine goére siniflandiriimasi

Reklamlarin bir kismi reklama konu olan urin/hiziniemen satin aldirmaya
yonelik saty mesajlari icermekte, daha c¢ok bilgi vermektediunBr hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlardir. Bu reklamlar, tlikgte Urin/hizmet hakkinda merak
ettigi her konuyla ilgili bilgiler sunup taksitli satar, kampanyalar, indirim haberleri
gibi tiketiciyi dggrudan sat davrangini gercgeklgtirmesi yoninde ikna edecek
mesajlar vermektedir (Elden, 2009, s.192 - 193).

Uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar tgketicilerin karar alma
sureclerinin cgtli asamalarina yoneliktir. Amacg, uzun vadeli tanitim iveaj yaratip
gelistirmektir (Tek, 1997, s. 733).

6) Reklamin, cgrafi kriterlere gore siniflandiriimasi

Bu siniflamanin ilki olan bdlgesel reklama lokakleen yada yerel reklamlar
da denilmektedir. Bu reklamlarla sadece belirli bidlgede sagi gerceklgtirmek
amagclandii icin bdlge sinirlari iginde wayan hedef kitleye yonelik yapilan
reklamlardir. Bu reklamlarda 6zellikle tGrindn satoktasi vurgulanmaktadir. Hedef



kitleye ulgabilmek icin yerel gazete ve radyolar, yerel tetgon kanallari ve o
bdlgedeki dger reklam kanallari kullanilmaktadir (Tosun, 2093]113).

Ulusal reklam ise ulusal sinirlar icinde ilgili @am tumand hedef alir.
Gunumuzde c¢ok uluslgirketlerin desisik Ulkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam da
uluslar arasi bir boyut kazanghr ve uluslar arasi captaki byglatmelerin dgisik
Ulkelerdeki pazarlari hedefleyerek reklam yapmatdariuluslar arasi reklam kavramini
dogurmustur  (Unlii, 1987, s.14). Global reklamin ise uluslarasi reklamdan
farkhlastigi nokta soyledir; global reklam icin tim dinya tek bir pazelarak ele
alinmakta ve hazirlanan reklam kampanyasi hemermeayni tarinlerde, ayni bicimde
uygulanmaktadir (Kocakave Elden, 2008, s. 32). Fakat bu tir reklam kanjai@ninda
global anlay kullanilsa bile, reklam etkirgi ve csitli tlkeler nezrinde kabull igin
ulkelerin kendilerine has kultirel ozellikleri dekkate alinmalidir. Ozetle global

anlays kadar lokal anlaglar da g6z ardi edilmemelidir (Elden, 2009, s.1995).

Reklamlarin siniflandirmasinda ofglu gibi, reklamin kullanildii ortama
yonelik bir siniflandirmaya gitmek de mumkindir. ddbg ve Elden’in yap#i
kapsamli siniflandirma; “basili reklam ortamlariaZgteler, dergiler, el ilanlari,
kataloglar ve brgirler), yayin yapan reklam ortamlari (radyo ve wiger ortamlar
(fuarlar, acik hava reklam araclari, gdodan postalama, sinema ve sateri reklam
malzemeleri ile CD-rom, multimedya, internet vblglsayar ortamlari)’seklindedir
(Kocaba ve Elden, 2008, s. 32 - 50). Tum bu reklam ortamtaklam hedef kitlesine
farkll ortamlarda ulgarak farkli duygusal etkilenmeler gturmayr amaclamaktadir.
Reklamin istenen amaca gdbilmesi icin hedef kitlenin Ozellikleri ve reklam@nu
olan 0Urinin genel o6zellikleri hangi reklam ortaminkullanilac& konusunda
belirleyici olmaktadir. Orngin; teknik 6zelliklerinin ayrintili olarak verilmegereken
dayanikli tiketim drunlerinde yazili basin, firder, geri dongimun sglanabildigi
elektronik ortam kullanimlari vb tekrar tekrar okaimmn sglanabilmesi agisindan gér
reklam ortamlarina oranla daha etkili olmaktadwgidn, 2010, s. 283 - 284).



2.1.2. Televizyonun Reklam Araci Olarak Kullanimi

Reklamin izleyici ile bulgmasinda birgok reklam ortami kullanilir. Bu reklam
ortamlari icinde en fazla hedef kitleye gdhilen ortamin televizyon olgu kabul
edilmektedir. Okuma yazmasi dahi olmayasilé&re ulgilabilmek icin kullanilabilecek
en etkili kanal televizyon olmaktadir. Her yerdderebilme olang vardir (Ergec,
2004, s.1 - 2).

Gunumuzde her evde en az bir televizyon bulunmasiat ve konforlu bir
ortamda izlenir olmasiglenen konular acisindan da evin her bireyine sessn bu
kitle iletisim aracinin etkisini ve kullanimini arttirmaktadiiindelik ygamin dgismez
bir parcasi olan televizyon, bireyleri saatlercadisine bglayabilmekte, onlarin géli
konulara, kurumlara, olaylara ya da sildre dair tutum ve davraglarini
etkileyebilmektedir. Bunun d@l sonucu olarak televizyon bir reklam ortami dkada
reklam verenler ve ajanslar tarafindan tercih eelidt@ ve buylk rgbet gormektedir
(Elden, 2009, s. 223; Kocapee Elden, 2008, s. 42).

Televizyon hem kulga hem gbze hitap etmesinden dolayr en ideal reklam
medyasi olarak kabul edilmektedir. Ulusal, bolgeselyerel yayinlarda bulunabilme
Ozelligi tasimaktadir. Yayinlanacak reklam icin uzun bir stee wiksek harcamalar
yapmak gerekmektedir. Tum hedef kitleyesutada, duygulari uyarmada marka ismi
yaratmada, dikkat cekmede vesgmdan kesit ile mizah kullaniminda oldukca Ustin

yonleri bulunmaktadir (Kasim, 2005, s. 35).

Televizyonun bir kitle iletim araci olarak gordiii yogun ilgi ve bireylerin
Uzerinde sahip oldiw etki gucd, bir reklam ortami olarak kullaniimasnucunu da
ortaya cikartmgtir. ilk kez 1940'hh yillarda bir reklam araci olarak karilmaya
baslayan televizyon, gerek ses ve goruntiyl ayni dledebilmesini sglayan teknik
Ozellikleri gerekse de milyonlarca skfi kedine balayan nitelikleriyle reklamcilar
acisindan oldukcga cazip bir ortam olarak gorghinti(Elden, 2009, s. 225). Televizyon
reklamcilgl 2. Dinya Sawandan sonra gelneye balamistir. Reklam ajanslari ilk
donemlerde televizyonun olanaklarindan yeterincen@namany;, gorunti eklenngi

radyo reklamlari uzun sire televizyon reklami niyetkullaniimstir. Televizyon



medyasinin goruntindn yani sira, tasarimla birkearboyutu getirdii cok sonralari
fark edilmg, renkli televizyon teknolojisinin gelnesiyle bu medyanin olanaklari daha
da artmgtir (Becer, 2006, s. 233).

etkin bir glce sahiptir. Birsietme iginde yeni Urettikleri bir Grindn taninmasi,
bilinirlilik kazanmasi birincil amagctir. Yeni Urtpiyasasinda bircok rakip ile kar
karsiyadir. En ciddi rakipler ise yeni Urinden cok onmgasaya cikmg, kendini
kanitlamg daha da 6nemlisi hedef kitlenin buyikggalugunu elinde bulunduran gugclu,
kurumsallamis olan buytk markalardir. Bu markalar arnda tutunabilmek pazar
payl elde edebilmek etkili bir strateji ve programir kampanya gerektirmektedir
(Camdereli, 2005, s.170). Etkili stratejinin ve gramh bir kampanyanin
surdurilebilme gamasinda genel olarak yararlanilan kitle gletiaraclarindan biri olan
televizyon, hazirlanan reklamlarin daha cok kimseymmasi ve mesajin arlifir
sekilde kodlanmasi bakimindan tercih edilmektedizd@mir, 2007, s.8). Mesajlar
tekrar etmesi vesitsel anlamda yenidenslemesi ile gorselfiin toptan sunumu ve bir
batin halindeki bilgi aktarimi televizyon reklamlar daha cazip kilmaktadir (Tikye
2005, s. 128).

Uriin ya da hizmetlerin pazarlanmasi (izerinde tej@riun etkisi blyuktur.
Gostermek, anlatmak ve sdylemekten daha ikna edididlevizyon sayesinde insanlar
ihtiyaclarini tanimlarlar ve gucli bir bilgiye saholurlar. Televizyonu buekilde
kullanarak, méteri akimi sglanir ve boylece pazar ginda kalan insanlar da reklami
yapilan trin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibirtdu (Tayfur, 2006, s. 105). Reklam
filmleri tuketicilerin yaygin ilgi, beklenti, duygue diglincelerini yansitarak onlagler
hale getirir. Duygularisier hale getirebilmesi icin nostalji, Uzuntgefkat, gk gibi
duygusal geler mizik, ses, efekt, hareketesi ile birlikte yansitilir (Ozgur, 1994, s.
25).

2.1.3. Televizyon Reklamlarinin Ozellikleri

Televizyon, reklam araci olarak da bir dizi 6zmlisahiptir (Ozdemir, 2007,
s.11):



. Geng Kkitlelere seslenebilme 06zdli Reklam verenler mal ve

hizmetlerini daha gesiitlelere sunarlar.

. Rekabet ortami hazirlamasi: &ias anlamda rekabetin kigmnasina,

olusmasina ortam ggamistir.

. Yaratici calgmalara acik olmasi: Ses, gorunti, hareket anlatgaatini

arttirms ve fantastik, yaratimci giincelerin yapilmasina olanakgtamistir.

" Etkileme glcu: Televizyonda reklami yapilan mal hiemet satlari

artmakta, televizyonda reklami yapiimayan mal gt satlariysa azalmaktadir.

. Secicilik o6zellgi: Hedef kitleye gore yayin saati ve yeri se¢mek
mumkundur. Bu sayede mesajin egmokisilere ulgmasi sglanmaktadir.

" Prestij 6zellgi: Televizyonda reklami yayinlanan bir Grinin pijeattar.
Cunku televizyon reklamlari ¢cok maliyetlidir. Bu d&klam verenin bir anlamda

goreceli olarak gucli oldwna karet eder.

" Toplumsal Ustinlik $#amasi: Toplumsal duygularin 6n plana
ctkariimasina yardimci olarak drtinin daha iyigekilde tanitilmasini $gar. Bununla

birlikte toplumsal duygulari da hareket gecigraiur.

. Tanitim: Tanitim olarak ¢ok musait glelir. Kisith zaman dilimi vardir
ancak son donemde cok gla almasina kann program akarken etrafinda ya da
altindaki bantta verilen advertorial ( bir yayirganinda yer satin almoldugu icin bir
sirketten, Urdnlerinden ve hizmetlerinden s6z edeszily reklamlarla bu acik

giderilmektedir.

. Aldanim: Televizyon reklamlari anliktir, izleyiciyeasili reklamlar gibi

tekrar tekrar bakilma olapasunmaz.

" Televizyon reklamlari bicim ve icerikteki uyumlu reumlari ve gorsel
tasarimlari ile hedef kitleyi farkli yonlerden déder. Bu etkiler televizyon reklamlarini
diger reklamlardan ayirir.
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. Mesaj tgima ve mesaja lgalik: Televizyonun ses ve goruntl hileini
kullaniciya ulatiran en 6nemli medya olmasi nedeniyle her yerdenime olang
vardir. Mesajlar daha etkili bicimde verilebilmektdiger kitle iletsim araclarinin
yerine getiremeye@e fonksiyonlari rahatlikla yerine getirebilmektedMal ve hizmet
hakkindaki bilgileri gortuntt gi ginde vermesinin yani sira, carpici goruntulerlentri

hakkinda istenen imaji yaratabilme imkani sunmakigéhli, 1990, s. 106).
2.1.4. Televizyon Reklamlarinin Avantaj ve Dezavaaijlari

Televizyon reklamlarinin  hem avantajlari hem de adantajlar
bulunmaktadir. Televizyonun en buyik avantaji sesgorintiyt ayni anda ¢ok sayida
kisiye iletebilmesidir. Televizyon, sahip olgw bircok teknik Utstinlik nedeniyle
reklam mesajlarini son derece carpekilde hedef kitlelere aktarabilmekte, hegtga,
her eitim ve gelir grubundan kilere ulgabilmektedir. Televizyon reklamlarinin bir
diger avantaji da izleyicilerde reklami yayinlanan dtua ya da markaya yonelik
yarattgl sayginhktir. Televizyonun pahali bir reklam mesar olmasi nedeniyle her
marka ya dasletme televizyonda reklamini yayinlatamamakta, kriczansal agidan
glcli olan gletmeler televizyonu bir reklam ortami olarak kobdilmektedirler. Bu
durumun farkindaki izleyiciler igin, televizyonda&kiami yayinlanansletmeler daha
prestijli olarak algilanmakta vesletmenin itibari tlketici gozinde artmaktadir.
Televizyon reklam verenlere televizyon kanallaripeggramlara ve yayin saatlerine
gore secim yapmgansi sunmakta ve boylece de reklam verenler a@sifatkli hedef
kitlelere ulamasansi elde edilmektedir. Televizyonda uluslar arakisal ve bolgesel
capta reklam yapmak mumkin ofundan gereksiz butcelerden de kaginglmlur.
Bunun yani sira her bir televizyon kanalinin veyagpaminin kendine 6zgu hedef
kitlesi bulunmaktadir. Bir mizik kanali ile habarialinin, bir yerel televizyonla ulusal
televizyonun ya da bir cizgi filmle tagtna programinin seslergliizleyici kitleleri
birbirinden farklidir. Bu sebeple s6z konusu iztégre mesajlarini aktarmak isteyen
reklam verenlerin yayinlatacaklari reklamlar icatevizyon kanallarina, programlarina

ya da yayin saatlerine gore secim yapma imkanlamcuottur (Elden, 2009, s. 228-230).

Televizyon reklamlarinin  géli  dezavantajlari  da  bulunmaktadir.
Televizyonun pahali  bir reklam ortami olmasi ddagie gerek reklam
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kampanyalarinin toplam maliyeti gerekse de telemizykanallarinda yayinlanma
maliyeti yiksektir. Reklam filmlerinin gercekl#rilmesi icin gerekli olan mekan,
stiudyo, personel, sanatcilar, ajans maliyeti, tey@n kanallarina ©6denecek olan
gosterim bedellerinin oldukga ylUksek butcelerinagat cikmasina sebep ofilu
gorulmektedir. Ayrica televizyon izleyicisi ekrandairekli ayniseyleri gormekten
cabuk bikmaktadir. Bu sebeple ayni televizyon meklgok uzun sireler yayinda
kalamamaktadir. Reklamin zamanlaiggrilmesi, yenilenmesi gerekmektedir ve bu da
maliyeti ytkselten bir neden olmaktadir (Kocalve Elden, 2008, s. 44). Televizyon
reklamlarinin hazirlanmasi uzun zaman almaktadirgdd bir dezavantajdir. Reklamin
suresinin kisith olmasina pla olarak iletilen mesajinin g@enilme ve hafizada kalma
duzeyi kisith olur. (Akin, 2008, s. 174).

Izleyicilerin reklamlar bgladiginda kanal dgstirmesi (zaping) ya da kka bir
seyle maggul olmaya bglamasi da bir dezavantajdir. Bu durum son deredeseki
maliyetlere katlanarak televizyonda reklam yayemagletmeler agisindan dnemli mali
kayiplarin olgmasinda, reklamlarin ilgtm ve saty hedeflerine ulgamamasina sebep
olmakta ve televizyon reklamgiinin yeniden sorgulanmasina neden olmaktadir
(Kasim, 2005, s. 35).

Televizyonda gdsterilen reklam, hedef kitle tard&n her izlengjinde simdiki
zamani canlandirmaktadir. Reklam belirli zamanlaskaar edilse de, izleyici kendisi
ile o an icinde iletim kuran yuzler ve seslerle kdasmaktadir. Ayrica goruntilerin ve
hedef kitleye iletilen mesajin saniyeler icerisiralep gitmesi reklamin mesajinin 0 an
kavranmasini zorunlu kilmaktadir. Reklamin bir dmcee bir sonraki anlari, basili
reklam ortamlarindaki gibi birlikte el altinda ballurabilmesini ortadan kaldirmaktadir
(Girgen, 1990, s.109).

Televizyon reklamlarinin bir Bka dezavantaji da; yayinlarsirasinin reklam
verenlerin elinde olmamasi nedeniyle reklam progragarisinde ilk sirada yer alan
reklamlarin daha ilgiyle izlenmesine kar, sire uzadikca ilginin azalmasidir (Kocgba
ve Elden, 2008, s. 44).
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Televizyonlarda reklam lgaklarinda buyuk bir reklam gonlugu yasanmakta
ve bu durum da hedef kitlenin hem reklamlara tegilstermesine hem de yayinlanan
reklamin ¢ok sayidaki reklam arasindan fark edil@&me neden olmaktadir (Elden,
2009, s. 231).

Bunlarin yaninda televizyon reklamlari bir takimumisuzluklara da neden
olmaktadir. Yenilgi 6n plana cikararak ve herkesin yegiilyakalamasi gereldini
vurgulayarak @ri tiketimi tgvik etmektedir (Tepecik ve Kalafat, 1999, s. 74).

Televizyon reklamlari insanlargial tiiketimin beraberinde savurgaidida itmektedir.
2.1.5. Televizyon Reklamlarinda Yapim Yaklaimlari
2.1.5.1. Dolaysiz, Sert Satiyaklasimi

Reklamin odak noktasinin Grin ya da Urin0d temsienedima eden
nesnenirgeyin oldyu, dikkatin triin Uzerinde toplar@give ayrintinin ihmal edildi
anlati bigcimidir. Amag satir. Bunun igin dolaysiz yoldan hedef kitleye mekamen
verilir ve satin alma eylemine pairmalari istenir. Bu tir reklam filmlerinde herlgan

bir gilmece, abartma reklam filminde bulunmaz (Y2001, s. 39).
2.1.5.2. Dolayl Anlatim Yaklgimi

Dolaysiz sert anlatim yaldeminin tam kaniti bir anlatim yaklsamidir. Amag,
hedef kitlede, reklami yapilan uriin ya da hizmatarkalgmasini sglamaktir. Uriin ya
da hizmetin marka imajinin yaratiimasi istenmektetHedef, izleyicilerin hemen
harekete gecip Urind satin almasgijezamanla trtin hakkinda olumlu bir tutumun
olusturulmasidir. Reklamda urun 6zellikleri yerine mask6n plana c¢ikartilir (Yolcu,
2001, s. 41 - 42).

2.1.5.3. Gergekusticu Anlatim Yaklaimi

Bu yaklgim csitli gorsel, kitsel efektlerin ve animasyonlarin kullangdi
fantastik bir anlatimin hakim olgu anlati bicimidir. Ancak sinirlar sdarak ilgi
cekicilik yakalanabilir (Tasconi, 1996, s. 75 - 7&ercekustli anlatida sinirlagila.
Tuketici gercek dinyadan gga bir dinyaya cekilerek rahatlatilir, ilgisini teknda
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toplanmasi gdanir. Amagc tuketicinin ilgisini c¢ekip reklami iZzkrek mesaja
ulastirmaktir (Yolcu, 2001, s. 43).

2.1.5.4. Gulmece - Mizahi Yaklgim

Gulmece @elerinin yer aldgi, guldurerek hedef kitlenin ilgisini ¢cekip mesaji
ulastirmaya c¢alan anlati bigimidir. Akilda kalicilik agisindan #itkbir tekniktir.
Gulmece reklam, herhangi bir olay! gilimsemederkéahya cevirmeye cair (Book
ve digerleri, 1998, s. 40 - 41jnsanlar kahkaha attiklari, glldiklggyleri unutmazlar
ve bu seyleri cevrelerine yayma gereksinimi duyarlar. Ba dulmece anlatinin
kullanildigi reklamin kulaktan kufga yayillmasi demektir ki bu da hedef kitlelerin titin
bilmesini sglayacak, Urine yakjairacak ve o hedef kitle icinde ya da toplumda intr

hakkinda bir kamuoyu ogacaktir.
2.1.6. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan AnlatimFormatlari

Televizyon reklamlarinda reklam mesajlarinin nagthrilacg daha dgrusu
nasil uygulanaga kisminda anlatim formatlari 6nem kazanmaktadir. tBlevizyon
reklaminda tek bir anlatim formati kullanilabilgceibi, birka¢ format bir arada da
kullanilabilir. Televizyon reklamlarinda kullanilatemel anlatim formatlarséyle
siralanabilir (Elden ve derleri, 2005, s. 375):

2.1.6.1. Demonstrasyon (Gosterme)

Televizyonun dier reklam ortamlarina gére en biyuk avantaji hersegdnem
de sesli anlatimi bir arada kullanilabilmesidir. Bwktada godsterim televizyon
reklamlari i¢cin en uygun ve en sik kullanilan amtaformati olmaktadir. Bu formatin
kullaniimasiyla reklami izleyenler, reklami yapilanin ya da hizmet hakkinda detayli

bilgi edinebilirler.

Gosterimde drundan 6zellikleri, artilari ortaya kdaen dger Grlnlerle de
kargilastirilmasi yapilir. Bu tir reklamlarda trintn kullemnin adim adimgleyisi ya
da drandn ggtli kullanimlarinin bir 6zeti, gosterime dahil édi Hedef kitle tzerinde
etkili ve iyi bir gosterimin olc¢utlersunlardir (Yolcu, 2001, s. 48 - 49):
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. Gosterim, tuketicinin ilgisini ¢cekecek bigcimde, rakruyandirici ve

carpici olmalidir.

" Hedef kitleye verilen mesaj, anlatilmak istenilatissvaatlerine uygun

olmalidir.

. Hedef kitle ikna edildii gibi gdsterimin sonunda verilen stz de

kanitlanmalidir.

" Gosterimin - gercekci  ve inandirict  olmasi icin gdb ortam

kullaniimalidir.

. Gosterim hedef kitlenin zihnindglphe birakmayacalkekilde acik,

anlailir ve sade olmalidir.

Gosterim reklamcilar tarafindan doért farkh bicimgggulanmaktadir (Elden ve
digerleri, 2005, s. 376):

. Aciklayici gosterim: Uriiniin 6zellikleri, nee yaradg, tiiketicinin hangi
ihtiyaclarini giderecg gosterilir. Uriiniin bitiin 6zellikleri en ince aynsina kadar

anlatilir.

" Yan yana ya da kiyaslama gosterim (Side-by-side)inln rakiplerine
oranla daha ustiin olgunu kanitlamak icin kullaniliriki Griin yan yana getirilir ve

reklami yapilan Grintn dstanlikleri genellikle tedtlerek anlatilir,

" Once ve sonra (Before and after): Tiketicinin sardanimlanir ve
acllista izleyiciye gosterilir. Ardindan da Orin kullaninle sorunun ¢6zimiu ve
tuketicinin elde etfii yarar gosterilir. Bir dier kullanimda ise, ekran ikiye bolunur,
uriin kullanimindan 6ncesi ve sonrasi ayni andaegtisek Urinin kazandigl yarar

vurgulanmaya cailir.

" Dayaniklilik testi (Torture test): Uriinin @amligi ve zorluklar
karsisinda dayanikhfs 6nemli oldgunda bu format tercih edilir. Uriin gigik
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ortamlarda dayaniklilik testine sokulur ve udrinia testlerden bariyla gectgi

gosterilerek sglamligi kanitlanmaya cafilir.
2.1.6.2. Yaamdan Kesitler veya Problem C6zme

Gunluk ygamda tuketicinin karlasabilecei sorunlarla, tGrin ya da hizmetin
bu sorunlari ¢ézmesi anlatilir. Bu formattasdra olabilmek igin sorunun hedef kitle
tarafindan sahiplenilebilecek yapida ve inandwimasi gerekir. Bu formatta yapi U¢

temel gamadan olgur:

1) Bir kisinin sorunu vardir ve bu sorun hedef kitle tarafimala pek cok

kez yganmstir.

2) Baska bir kii bir tavsiye ile ortaya cikar. Bu i bir “komsu” bir
“sanatc¢l” ya da o konuda uzman olarak tanitilainiya da hizmetin reklamlarinda
kullandigl surekli karakteri olabilir. Bu ki kim olursa olsun Uriin ya da hizmeti

kullandgini ve iyi sonug alg@uni aktarir.

3) Sorunu olan ki de Uriin ya da hizmeti kullanir ve iyi bir sonudeseder.
Bu anlatim formatinda problemin ¢ézimuanin sonucundadul yer alir. Bu bir 6vga,

bir 6plcuk ya da herhangi benzeri g8y olabilir.

Bu format kullanilirken inandiricilik ve 6zgdesme (hem sorun ile hem
oyuncular ile) son derece 6nemlidir. Bu sebeplddymatin uygulars sirasinda bazi
noktalara 6zellikle dikkat edilmesi gerekmektediolcu, 2001, s. 51 - 52):

" Sorun, hedef kitlenin gunu yakindan ilgilendirmelidir.

. Gercek mekanlar inandirigili arttirdgindan reklam filmi  gergek
ortamda ¢ekilmelidir.

" Reklam filminde yer alan karakterler gta saptanmali, kje tipler

kullanmaktan kac¢iniimahdir.

. Secilen oyuncular ya da reklam filminde yer alaketiciler gunlik
yasamdaki gibi dgal kongmali ve dgal davranmalidirlar.
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. Uriiniin sorunu ¢ozdii acik birsekilde kanitlanmalidir.

" Reklami yapilan drint, hedef kitleye tanitan veatam kginin uzman,

iyi giyimli ve iyi konusan biri olmasina dikkat edilmelidir.

. Reklamin zaman zaman bir demonstrasyon icermesinwlacasl gibi,

reklam icinde kucuk capli bir tagtna ya da cagmaya yer verilmesi de yararli olabilir.
2.1.6.3. Dgrudan Seslendirme veya Sunucu Kullanimi

Bu anlatim formatinda Uriin veya hizmetin 6zellikiebir sunucu aktarir ve
genellikle bu sunucunun tanirgrbir kisi olmasi tercih edilir. Sunucu gériinmgiutide
ise, bu anlatim formati yalnizca urtn lzerine odaki fonda dg sesle olgturulur
(Akbulut ve Erdgan, 2007, s.31 - 32). Birka¢ alt tiri bulunmaktaBunlar secilen
reklam stratejisi dgrultusunda hedef kitleye reklam mesajini iletir. Buler soyle
Ozetlenebilir (Elden ve derleri, 2005, s. 382 - 384):

. Satici  sunucu: Bu formatta sunucu reklam verenimsteisi
gorunuminde kamiza c¢ikmakta, Grin hizmet ya daletmeyi hedef kitleye

aktarmaktadir. Bu ki genellikle sletmedeki bir uzman olabilir ama yoneticigildir.

. Uzman sunucu: Burada da satnesajini aktaran i uzmandir; ancak
artin, hizmet ya dalietme ile dgrudan bglantili bir kisi degildir. Uzman sunucu, bilgi
sahibi olmasi nedeniyle hedef kitlede bir glverstoitarak Griin ya da hizmetin satin

alinmasini ikna etmeye cah.

" Unlu sunucu: En sik kullanilan formatlardan birisicReklam mesaji
hedef kitle tarafindan sevilen birisi aragilla aktarilir. Hedef kitle, reklamda
kullanilan GnlG kgiyle arasinda duygusal bir p&urabilir ve bodylece satimesajlarinin
daha bir kabul edilmesi ganabilir.

" UriinG kullanan sunucu: Bu anlatim formatinda reklampilan rin
veya hizmeti daha oOnce kullanip memnun kalrkisiler reklam mesajini aktarir.
Genellikle dykusel anlatim formatiyla birlikte katiilmaktadir. Bu yakkamdaki temel

iddia, Griin ya da hizmetin, hedef kitlenin problaimgdzecgidir ve bunu hedef kitleyle
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benzer 6zelliklere sahip ve benzer problemi olaglgkin kullanimiyla aktariimasinin
iknay! gerceklgtirecezidir.

" Reklam veren sunucu: Bu format ise reklam mesépim ya da hizmeti
Ureten gletmenin sahibinin aktargh formattir. Boylelikle hedef kitle ikna edilmeye
calisilir.

" Ozel kiilige sahip sunucular: Sunucu anlatim formatlari iciedesik
kullanilan formatlardan birisidir. Bu reklam fornmada, reklam mesajini aktaran
sunucunun kili giyle Urin ozdglestirilir. Genellikle dizi 6ykuli anlatim formatiyla

birlikte kullaniimaktadir.
2.1.6.4. Taniklik

Taniklk, televizyon reklamlarinda cok sik kullaml bir baka anlatim
formatidir. Uriin ya da hizmeti kullangnkisilerin deneyimlerini reklam filminde
anlatmassgeklinde uygulanir. Taniklik yapanskiin inandirici ve dinlemeye der bir
Ooykusunun olmasi gerekir. Genellikle siradan insarilriint kullanip memnun kalgni
kisiler markayla ilgili digincelerini aktarirlar (Elden ve ghrleri, 2005, s. 378).
Uriniin kullangli, saslam ve istemlere kanik verebilecek nitelik ve nicelikte
olduguna taniklik ederler. Uriiniin 6zellikleri gosterdkrizleyiciler ikna edilmeye
calsilir. Bu formatta reklam cekmek icin bazi noktalaiaen gostermek gerekir.
Ortam ve kullanicilar gercek olmali, kiyafetler béditlenin kullandgl, mekan da
hedef kitlenin qittgi yerler biciminde secilmelidir. Bu tir reklam filerinde
inandiricilgr arttirmak ve olumsuzluklari ortadan kaldirabilmegin reklamcilar
“birden fazla alici” ve “noter huzurunda” yapilaekgnlere @&irlik vermektedirler
(Yolcu, 2001, s. 56).

2.1.6.5. Gercek Goriuntllere ve Belgelere Dayandiah Anlatim

Bu anlatim formatinda gercek olaylar trin ilekiiendirilerek izleyicilere
aktarilir. Reklami izleyenlere Urinle ilgili venlesdzlerin dgrulugunu ispat etmek igin

bu formattan yararlanilir. Uriinii kullanan gercekil&ile gorisulir. Urtin icin verilen
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garantiler, kullanim kolayliklari, gamlik dokimanter bir anlatirgekliyle ispat edilir
(Yolcu, 2001, s. 57).

2.1.6.6. Muzikal

Muzikal anlatim formati, gorsel ve sessegeleri bir arada barindiran
televizyon reklamlarinda c¢ok sik kullaniimaktadiReklamda verilmek istenen tim
duygular; sevgi, korku, heyecan, hizin muzik sesighatlikla verilebildiinden ve
istenen dramatik atmosfer vyaratilabfidtiden bu anlatim formati televizyon
reklamlarinda buyidk ©6neme sahiptir. Bu genelliklelldnilan fon mazikleriyle
sglanmaktadir. Bunun ginda bir dger mizikal anlatim formati da cingillardir.
Cingillar sayesinde, trin ya da hizmet hakkindak tzellikler aktarilabilir ve sati
mesajl sunulabilir. Cingillarda her zaman stz bwlayabilir. Baarili cingillar uzun
sure markayla 6zdqkesen ve duyuldgunda marka ve marka ile ilgili mesajlari aktaran
akilda kalicilgl sgzlayan cingillardir (Elden ve gierleri, 2005, s. 388).

2.1.6.7. Oykilu Anlatim

Bir sinema filmi gibi balangici, gekimi ve sonu olan bir 6yki formatinda
hazirlanan bu tir televizyon reklamlariyla izlepioi dikkati gelsen dykiye cekilir.
Genellikle hedef kitlenin problemi ya da urinin €6 sorun girg ve gelgme
bolimlerinde agiklanir ve ilgi reklamla ¢ekilmeyaligilir. Ardindan sonug¢ bolimunde
de Urdn ya da hizmetin sungluvaat ve yarar izleyicilere aktarilir (Elden vgetieri,
2005, s. 389). Basit ve izlenmesi kolay olan buarekformatinin bgariyla slemesi iyi
bir metne, ¢cekime ve kurguyadaoldugu kadar, Grtnle ilgili verilmek istenen mesaja

uygunluyguyla da bglantihdir (Ozgir, 1994, s. 79).
2.1.6.8. Dizi Oykuli Anlatim

Oykusel anlatim formatinin ileri versiyonu olan knlatim formatinda
anlatilmak istenen 0ykiu daha uzundur ve birkacamakl bolinerek anlatilir ya da
oykunudn kahramanlarinin daha sonraki reklamlariyfdn ya da hizmet hakkindaki

bilgileri iletmesi s6z konusudur. Ozellikle merakthrici uygulamalarla ilgi, reklam
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filmlerinde tutulur ve reklam mesajinin akilda k&g sgslanmaya cakilir (Elden ve
digerleri, 2005, s. 390).

2.1.6.9. Fantezi

Televizyon reklamlarinda siklikla kullanilir, ¢linkia format sayesinde izleyici
reklam suresince bla bir ortama, ygam tarzina goéturulir. Bu anlatim formatinin
kullanildigi reklamlarda yaratici 6ykuler, hayat guct guclinagferler yaratilir. Cizgi
karakterler, kuklalar, komgan hayvanlar gibi fantezi karakterlerin kullangdi
reklamlardir (Elden ve derleri, 2005, s. 386).

2.1.6.10. Bilmece ve Merak Uyandiran Anlatim

Reklam filmi gorantilerinin ilk 6nce ne ol@u anlgilmaz. Acils goruntuleri
oylesine anlgilmazdir ki ardindan ne gelegetahmin edilememektedir. Daha sonra
sekiller ve goruntiler belirginkgneye balayinca urin ve ileti algilanir. Bazi
reklamlarda goruntiler bellidir. Ama hangi Urin ga hizmetin reklami yapilgh
anlsgilmaz. Reklamcilar esrarengiz bir hava yaratmak nverak uyandirmak igin
bilmece anlatiyr kullanirlar.izleyicilerin merakli baklarini yakalamak isterler.
Reklami yapilan Grand algilamalari ve iletiyi b&lerine yerlgtirmeleri, reklamin
basarisini gosterir (Yolcu, 2001, s. 63 - 64).

2.1.6.11. Gelenekgi Anlatim

Reklamcilar, izleyicinin ilgisini cekmek icin gelekleri de kullanirlar. Bir tlke
tanitimindaki reklam filminde, yiyecekler, giyimria, konukseverlik, sicak arkagdek,
yardim severlik, cok calma, aile gibi dgerler yer alir. Burada amac var olan gecerli
imgeleri canlandirmaktir. Eski gerler, modernfiin yipratimina kan koymaya
calismaktadir. Bazen reklam filmlerinde, izleyicilerdenir gelengin karisinda
hayranlik duymasi, bazen de eski olangesin kalici bir dgeri olduzunu kabul etmesi
istenir. Eskiye Ozlem, buyik olgude v@rlicok daha @rlikla hissedilen modern
cagcilhiga olan kagithktan guc almaktadir. Bu anlatiyr kullanmanin aam sevimli,
dogru davranglari onaylamak, eskinin guzelliklerini unutmamaljlikleri, sevgiyi

anilarda canlandirmak, bir sevgi, bir nostalji biitiyaratmaktir (Yolcu, 2001, s. 67).
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2.1.6.12. Dganin Kullanildi g1 Anlatim

Reklamcilar dganin saflgindan, temiziginden, renklerinden ve sesinden
reklam filmlerinde yararlanmaktadir. Reklamgdda uc¢suz bucaksiz kirlari, ormanlari,
suyu, cicgi izleyiciye gostermektedir. Oganin pek ¢ok désik anlami bulunmaktadir.
En ¢ok wvurgulanan anlami, bir Gstinlik, gdadtstiluk duygusundan
kaynaklanmaktadir. Reklamcilar “gadan gelen guzellik”, “dganin saflgl” gibi
sloganlar bulup Grdnlerini ganin guzellgi ve saflgl ile batinlatirmislerdir (Yolcu,
2001, s. 67).

2.1.6.13. Teknoloji ve Cgcilligin Kullanildi g1 Anlatim

Bu tur anlatimin kullanilgn reklam filmlerinde teknolojinin Ustingiine
vurgu yapilir. Hedef kitleye zamanin ¢cok énemliu@d ana maddesi altinda modern
arac ve gereclerin gadigi kolayliklar, rahatlklar, kazanclarslerin mikemmellgi

anlatihr, bunlar triin ve trinan 6zellikleri iléskilendirilir (Ozdemir, 2007, s. 31).
2.1.6.14. Oneri ve Tavsiye Anlatim

Reklamcilar tarafindan gelirilen yeni bir anlatim formati olan 6neri ve
tavsiye anlatim formatinda izleyicilerin bellade yer eden taningmmarkalar, bgka
bir Grind hedef kitleye dnermektedir. Amag, markaa isletmelerin kendi konulariyla
ilgili bir Grint Onererek; tuketicinin Grine karguvenini, inancini arttirmak ve ikna
olmasini sglamaktir. Oneren marka, Onerilen Uriin kategorisijilatilidir. Camasir
makinesi Ureten birsietmenin, bir deterjani 6nermesi bu anlatim formatornek
gosterilebilir (Yolcu, 2001, s. 69).

2.1.6.15. Soyut Nesnelere Kilik Kazandirma (Canlandirma)

Bu anlatim formatinin kullanil@ reklamlarda cansiz nesnelerle cizgi film
kahramanlari veya yaratilan, kimlik atfedilen ndéendonuturulur ve onlara kilik
kazandirihr. Bu nesneler surekli kullangchda, markayr veya kurumu temsil eder
(Akbulut ve Erdgan, 2007, s. 32).
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2.1.6.16. Cinsellik ve Cinselfii Sergileme

Gunumuizde sik kullanilan anlatim formatlarindanshlir. Genelde reklami
yapilan drtin, hizmet ya da marka, facinsi etkilemek icin kullanilan ve bunun icin
satin alinmasi gereken bir obje olarak sunulurk®ikbncelikle cinselfie cekilir ve
ardindan reklam mesaji aktarilarak talep yaratibmgglsilir (Elden ve dgerleri, 2005,
s. 390). Bu tur reklamlarda rln izleyici icin ikinplanda kalmaktadir ve bdylece

reklam amacindan sapabilmektedir (Yolcu, 20012%. 6
2.1.6.17. Kisa Kisa Goruntulerle Anlatim

Ozellikle hareketli ve yiiksek tempolu reklamlarddl&nilan bu formatta kisa
kisa goruntuler arka arkaya dizilerek gluulur. Reklam filmi dakikada 100 — 150
kadar goruntl icerebilir (Elden ve ggirleri, 2005, s. 388). Bu tir reklamin amaci,
izleyiciye fazlaca goruntiler sunarak, Uriin ya ganet hakkinda bilgi sahibi olmasini
sglamaktir. Bu anlatimin énemi, iletinin gorintulederiimesidir. Vurucu gorintuler
secilerek, izleyiciyle iletim kurmak ve bircok gorunti arasindan izleyicinin
algiladiklarini hatirlayarak yorum yapmasinglasak reklamin istemidir (Yolcu,
2001, s. 65).

2.1.6.18. Dolayl Anlatim

Reklam filminde diz anlam kullanilabilir yani ¢cocigin ¢ocuk, kedi icin kedi
gosterilebilir. Ama yan anlam yaratmak o kadar dek degildir. Reklamcilar reklam
filmlerinde yan anlamh gorunttler vererek, izldalgcin algiladiklari gorunttleri
distnmelerini ve kafalarinda canlandirmalarini iste(Riker, 1991, s. 51 - 53). Bir
imge ya da simge kullanmak, reklamciya soOyleyemede; dolayli anlatim
olanagini verir. Toplum tarafindan belirlenen ve anlaniinen simgeler reklamda
kullanilarak istenen iletinin algilanmasi gsanmaya calilir. Ornesin  makarna
reklaminda gondol kullaniimasi, makarnanitalyan makarnasi tadinda ya da
gercekteritalyan makarnasi olgunun mesajini verir (Yolcu, 2001, s. 66).
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2.1.6.19. Yalniz Uriin (Product As Star)

Bu formatta tamamiyla drtin Gzerine odaklanilir v@ni reklamin yildizi
olarak belirgin bir bicimde 6n planda yer almaktadewler 1989, s.233’den aktaran,
Elden ve dierleri, 2005, s. 384).

2.1.6.20. Benzetme (Analogy)

Cogu reklamin temsil ettiklegeylerden ¢ok, daha hatirlanabilir olan bir takim
gorsel semboller Uizerinesia edildgi gorilmektedir. Uriin ya da hizmetin bir 6zgi)i
yerine getirdgi bir fonksiyon, somut bigeyle benzgtirilir. Benzetme ¢ok karmgak
olmadgl ve bilinir oldusu zamanlarda hedef kitleyle ilgtn kurabilme ve
hatirlanabilirlik agcisindan karili bir televizyon anlatim formatidir (Baldwin 93, s.
118’den aktaran, Elden vegdirleri, 2005, s. 391 — 392).

2.1.6.21. Duran Fotgraflar ve Sanat Eserleri

Cizimler, resimler, sanat eserleri ve fataflarin kullanilmasi ve kameranin
uygun, etkili sekilde kullaniimasiyla gorsel génin hareketlendirilggi anlatim
formatidir. Maliyet acisindan ucuzdur. Yalin vegdalan bir anlatimi vardir (Elden ve
digerleri, 2005, s. 392).

2.1.6.22. Masa Ustii (Table Top)

Uriiniin masa (zerinde yer gldive yakin cekimlerle triin hakkindaki tim
bilgilerin hedef kitleye aktarilgh anlatim formatidir. Bu sayede izleyici Urln
hakkindaki tim detaylarigdenebilmektedir (Elden ve grleri, 2005, s. 393).

2.1.6.23. Duran Hareket (Stop Motion)

Sinemada kullanilan tekgin televizyon reklamlarina uygulangnnali olan bu
formatla Uriin ya da benzeri nesneler hareket siaig edilerek kurgulanir ve boylece
bir hareket yaratilir. Paket, ambalaj ya da Urimé@skotu yarur, hareket eder (Elden ve
digerleri, 2005, s. 394).
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2.1.7. Televizyon Reklam Turleri
2.1.7.1. Hareketsiz Reklam

Icinde hareket gesi bulunmayan, sadece tek gorunti bulunan ve rspike
tarafindan seslendirilen reklamlardir. 10 saniye gisa bir sure icinde verilebilecek
etkin mesajlarla Ozellikle yerel televizyon kanaltala perakendecisyeri ve Urin
tanitimlarinin yapilabilmesine olanakgtsyan pratik bir reklam turtadur (Ozdemir,
2007, s. 10 - 11).

2.1.7.2. Hareketli Reklam

Muzik, s6z ve goruntilerden yararlanarak hazirlargidamlardir. Hareketli
reklamlar 15, 20, 30, 45, 60 saniyelik sireler tgazirlanabilir (Ozdemir, 2007, s. 11).

2.1.7.2.1. Ozel Tanitici Reklam Programlari ve SpdReklamlar

Kdltur, sanat, gitim ve turizm alaninda yerli yapim olarak hazidanbu tir
reklamlarda sadece programirgipaa ve sonunda reklam mesajlarina yer veriliragn
10, en cok 40 dakika sureli olarak hazirlanabBiurada reklam veren sponsor kurulu
rolinii Gstlenmektedir (Tikwe 2005, s. 128 - 129)./ki bagimsiz program arasinda
yayinlanan bir Grin, hizmet veya kurgiun tanitildgi bu reklamda s6z, gérintl ve

muzik @eleri kullanilir” (http://www.rtuk.org.tr, 2012).
2.1.7.2.2. Dgrudan Satis Reklamlari

“Reklami yapilan trin ve hizmetlerin alimini, sahmkiralanmasini, reklama
cevap veren kinin adresinde gercekfdrecesi veya sglayacasl mesajini veren

reklamlardir” (http://www.rtuk.org.tr, 2012).
2.1.7.2.3. Program Desteklemesi (Sponsorluk)

Yayina konu olan programlarin veya bu programlarda
kullanilan gorsel vesitsel eserlerin tretimi ginda faaliyette bulunan
gercek veya tuzel dderin, kendi adini, markasini, logosunu veya

faaliyetlerini tanitmak amaciyla bir programin finsmanina
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dogrudan veya dolayli olarak, ayni, nakdi veya sairetlerle destek
olmalari ve bunun sonucunda o program dabhilinde tiizansen

icinde tanitimlarinin yapilmasidir (http://www.rtokg.tr, 2012).
2.1.7.3. Cergeve, Logo, Alt yazi, Bant Reklam

Ekran altinda, Ustinde veya herhangi bir yerindergi programin akini
engellemeyen tanitimi yapilan Uriin, hizmet veyaukigun reklaminin alt yazi olarak
gecilmesi, logosunun gosterilmesi veya goruntlyiiceeelemek suretiyle yapilan
reklamlardir (Akbulut ve Erdgan, 2007, s. 27).

2.1.7.4. Sanal Reklam

“Yayin sinyalini dgistiren elektronik gorintl sistemlerinin kullaniimasi
yoluyla televizyondaki goéruntiye, gercek mekanlagldraili olmayan, reklam

yerlestiriimesidir” (http://www.rtuk.org.tr, 2012).
2.1.8. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Mesaj Statejileri

TV reklamlarinda yaratici strateji sirecinde mesaplusumunda 6nemli
siniflandirmalardan birincisi Frazer tarafindanigiellen mesaj stratejisi yaksanidir.
Frazerin mesaj stratejisi yedi ¢$&ktan olusmaktadir. Bunlar sgida kisaca
aciklanmgtir (Frazer 1983, s. 36 - 41’den aktaran, Ozgii0628.104):

= Tir Geneli (Generic). Bu yaklgimda reklamda ayni siniftakigr tim
markalarin yapabile@e iddialar yapilir ve markayi rakiplerinden ayirmain hicbir

girisimde bulunulmaz.

= ilk Uygulayan, Once Davranan Olma (Preemptive) Bu yaklagimda
ise reklamdairiinle ilgili belli bir yarari veya bir iddiaytuketicilere ilk defa dile

getirerek ya da sunaraéikipleri taklit etmeye zorlamaya calir.

" Temel saty vaadi (USP-Unique Selling Proposition) Bu yaklgimda
ise reklamdairtnle ilgili Gnemli bir fiziksel 6zellik ya dgarar tuketicilere ilk olarak,

0zgun bicimde veats mesajlari icererek sunulmasidir.
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= Marka imaji (Brand Image): Marka imajinda tiketicilerde markanin
psikolojik ve soyut 6zellikleri ortaya cikartilara@ktnle ilgili imajlarin olgturulmasina

calsilir.

. Konumlandirma (Positioning): Konumlandirmada ise reklamda rin
ile ilgili olarak tuketicilerin zihninde rakipleraefarkl bir sekilde yer edinilmesidir.
Konumlandirmada tuketicilerin ¢ok iyi tanimlaniplidenmesi gerekir ve reklam buna

gore duzenlenir.

" Cevaplama-yankilama (Rezonance)Reklamda trin ve hizmetle ilgili
gercek veya tiketici tarafindan varsayilgartlarin, durumlarin ve duygularin

kargilanmasi icin mesajin yaratiimasidir.

" Duygusal Etkileme (Affective) Bu vyaklaimda ise reklamda

tuketicilerin dikkatini cekmek ve katilim gamak icinsasirtmaci mesajlar kullantlir.

reklam siniflandirmasi yaldanidir (Laskey ve gierleri 1989, s. 38 - 39'dan aktaran,
Ozglir, 2006, s. 104):

" Bilgisel reklam; Bilgisel mesaj stratejisi Uriin ve hizmetle ilgdlarak
tuketicileri dgru, gercekci ve mantikh bigekilde bilgilendirmektir. Ayrica bilgisel
reklam stratejisinde mesajlar; kdastirmal (Grandn rakiplerle kanastiriimast), tek bir
sats slogani (Urtn kullanim yararlarini gosteren idalisd sunumu), éncelik (yarar ya
da cikara dayal kanitlanabilir iyi olma iddiasajarti ve jenerik (Urin sinifi Gzerine

yogunlasma) olarak yaratilabilir.

= Donusimsel reklam ise Reklamda tuketicilerin Grant kullanma
deneyimi ile psikolojik yararlar arasindagegim kurmaktir (Uztg, 2005, s. 222).
Donsimsel reklam mesaji; kullanict imaji (kullaniciyagynlasma), marka imajl
(marka 0Ozelliklerine ygunlasma), drtin kullanimi (kullanim durumunagmlasma) ve

jenerik (Urtn sinifi Gzerine yonlasma) olarak siniflandirilabilir.

Uclincti yaklaim ise Baldwin tarafindan gelirilen siniflandirmadir. Bu

siniflandirmaya gére reklam mesajlari; problem géZproblem solution), vaad sunma
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(promise), temel sativaadi (USP-Unique Selling Proposition) ve konurdiama
(position) olarak olgturulabilir (Ozgir 1994, s. 62).

2.1.9. Televizyon Reklamcifii ve Tiiketici iliskisi

Reklam kendine mesajini gtaabilec&gi uygun alanlar aramaktadir. Bu
nedenle reklamini yagi triin veya hizmetin hedef kitlesi glultusunda ulgabilecegi
en cok kitleye hitap eden ilgtin aracini se¢cmektedir. Bunu secerken fgericazip
kilacak, hedef kitleyi sikmayacak ve ilgiyi cekecedklamlar hazirlamakta, hedef
kitlenin hazir bulundgu zamanlari beklemektedir. Bir televizyon reklamifogarili
olabilmesi icin izleyicinin dikkatini cekmesi geriek Ozellikle hedef kitlenin
eglenirken, mutlu oldgu, mesajin sikilmadan rahatlikla verilebilgcanlarda reklam

devreye girmektedir (Ozdemir, 2007, s. 6 ).

Tlketici herseydir. Bugunin rekabet sajarinin ygandgi yer tiketicinin
zihnidir. Bu savsta baarili olabilmek ancak o sayalanini yani tuketici zihnini iyi
tanimakla gercekiebilir. Bugtn artik tuketici, reklamcilagasirtacak, kyku icinde
birakacak kadar kawk satin alma kararlari vermektedir; ¢iinki her apilamayacak
kadar cok sayida uyariclyla kakariya kalmaktadir. Bunlardan ancak birkac tanesi
tuketici tarafindan algilanir. Tuketicinin bellirkirintn strekli ttiketicisi, belli bir satin
alma davraminin surekli tekrarlayicisi olabilmesi icin hgryden dnce konu ve i¢@ri
hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi gereKiKocaba ve Elden, 2007, s. 56 - 58.)
Reklamin bgindan sonuna tiketici temel gé&dir, cunkid reklam tuketici icin

yapiimaktadir.

Modern reklamcilik pazar ve tuketici aiamasini zorunlu kilmakta, tiketici
davranglarinin aratiriimasi etkili reklam ortamlarinin ve mesajlanrsecilmesini ve

hedef tiketicilere kisa surede silmasini sglamaktadir (Gurtiz, 1998, s. 85).
2.2. Tuketici Davransslari ve Reklamliskisi

Bu bolumde tiketici davraglari ayrintili olarak anlatilgive reklam ile ilgkisi

aciklanmgtir.
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2.2.1. Tuketici Kavrami

Bireyler diinyaya geldikleri andan gganlari sona erene dek surekli olarak bir
seyler tuketirler (Karalar, 2005, s. 3). pandan 6lime sirekli bigeylerin ihtiyaci
icinde olan ve tuketim sayesinde van sdrdiren insanin tuketim davrani

incelemek pazarlama bilimi vgletmeler agisindan ¢ok 6nemlidir.

Tlketici, mal ve hizmetleri kka mal ve hizmetlerin Uretim icin g de,
tamamen kiisel ve ailesel gereksinimleri icin kullanarsikiir (Durmaz, 2008, s. 4). Bir
baska tanima gore tiuketici, §isel arzu, istek ve ihtiyaclari icin pazarlama lelerini

satin alan veya satin alma kapasitesinde olan lgérc&isidir (Karabulut, 1985, s. 15).

Tlketici en ¢cok mgteri kavrami ile kagtiriimaktadir. Migteri, belirli bir
magaza ya dasletmeden duzenli aiveris yapan kgi iken tiketici satin alma potansiyeli
olan herkestir (Odakave Bars, 2007, s. 20). Miierinin satin aldii herseyi tiketme
zorunlulygu yoktur, 6érnek vermek gerekirse; bir gogildir baskasina hediye etmek
amaciyla alny olabilir. Tuketicin ise satin alma zorunlglw yoktur. Orngin, bebgini
beslemek icin marketten bebek mamasi alan bir amigeeriyi ifade etmekte; mamayi

yiyen bebek ise tuketiciyi ifade etmektedir.

Pazarlamacilar tiketicilerden gtériler yaratabilmek icin caimaktadirlar.
Musteriler Grindn pazar payini koruyan kimselerdir (iKei, 2002, s.134). Bunlara ek
olarak ticari amacla Uriin ya da hizmetleri satianamijterilere ise ticari mgieri
denilmektedir (Odaba ve Barg, 2007, s. 20). Tuketici kavramiyla kgrrilmamasi
bakimindan alici kavraminin da tanimini yapmagramlacaktir. Alici, bgkalar adina
satin alma yapan #iya da kurum olarak tanimlanabilmektedir (Anadbtlniversitesi,
2009, s. 67).

Tuketici kavrami, toplumsal @sime paralel olarak dgsmistir. Bu dezisim
tuketicilerin karar alma sireclerini ve satin alrdavranglarini da etkilemytir.
Teknolojik deisimler neticesinde internetin getirgnoldusu sanal ortam ve bilgisayar
teknolojisindeki hizli dgisimler tiketicilere gletmelerin mal ve hizmetlerini internet
vasitasiyla satin alma imkani tanimaktadir. Boykégetici davrarglari sanal ortamda

devam etmektedir. Dolayisiyla sanal toplum icedsiniiketici de tlketici davraghar
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da deismektedir. iletisim cok hizli ve ayni zamanda aracisiz gergekéktedir
(Bozkurt, 2004, s. 95 - 97).

2.2.2. Tuketici Davransi Kavrami ve Ozellikleri

Tuketici davramginin insan davraginin bir alt b6lumu oldgu kabul edilebilir.
Bu ylizden insan davragmmin da tanimini vermek gou olacaktir. Ksinin gevre ile olan
etkilesim sureci olarak tanimlanabilen insan davggriemelde tiketici davraainin ana
yapisini olgturmaktadir. Her diince, duygu ya da eylem insan davgamn bir
parcasidir. Bu sebeple, tiketicinin pazar ile iilgdvranglarini da insan davragiari
icerisinde incelemek gerekmektedir. Ancak tukedavranglarini, Kisinin pazar ile ilgili
olan davramlari ¢cercevesinde sinirlandirmak gerekir (Ogald096, s. 8)

Tuketici davranglari, bireyin kendi ihtiyaclarini veya gealarinin ihtiyaclarini
karsilayabilecgini umut ettikleri Grin ve hizmetleri gerlendirme, arama, satin alma,
kullanma, elden c¢ikartma gibi fiziksel faaliyettelu faaliyetleri etkileyen karar verme
sureclerini kapsar (Kavas vegdrleri, 2000, s. 2).

Tuketici davraryl, tiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kiskaynaklarini
tuketime yonelik olarak nasil kullar@ni incelemektedir. Tuketici davram pazar
yerinde tuketicinin davragini inceleyen ve bu davram nedenlerini ardiran
uygulamal bir bilim dali olarak tanimlanabilmekie©dabai ve Barg, 2007, s. 16-
29).

Pazarlamayla grasanlar icin ana soru, sietmenin kullandii farkl pazarlama
cabalarina tuketicinin nasil kark verdigi” seklindedir. Tuketicilerin farkli Grinlerin
niteliklerine, fiyatlarina, reklam kampanyalarina@asil kagilhk verecgini gercekten
anlayabilen gletmeler rakiplerine kar blyuk Ustinlik g#dayacaktir (Anadolu
Universitesi, 2009, s. 68). Bu da tuketici davgmnin incelenmesiyle mumkin
olmaktadir. Tuketici davraglarinin 6nceden incelenmesiyle, g8filecek olan
pazarlama karmasinin tuketicilerin istek ve ihtlgaga tam olarak uymasini@ayici
bilgiler toplanms olur. Bdylece toplanan bilgilerle strateji g#itimek kolaylair ve arzu

edilen sonuclarin elde edilme olagilartar.
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Pazarlama yOnetimi  tuketici davrglarn agisindan su  sorulari

cevaplandirmalidir (Durmaz, 2008, 9):

Pazarda yer alan tiuketiciler kimlerdir? Pazar kmde olymaktadir?

Bu tuketiciler hangi Grtnleri satin almaktadir?

Tuketicilerin satin alma davramikim ile ilgilidir? (Kim icin satin alirlar)

Tuketiciler Grin ve hizmeti neden satin almaktadirihtiyac, bir st

sinifa gecme, vb)

" Satin almanin gercekliesi yer neresidir? Nereden satin alirlar? (Buyuk

magaza, kuguk dukkan.. vb)
. Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?
" Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden c¢ikarirlar?

Bu sorularin cevaplari tuketicilerin davrglari hakkinda o6nemli bilgiler
tasidigl icin pazarlama yoneticileri bu bilgilere gwlaaya ve ulgtiktan sonra da
pazarlama hedeflerini gercekiemeye calgmaktadirlar. Cunkl tuketicilerin,
kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tepkisisdra ya da bgarisizlgin gostergesi
olabilmektedir. TUketici davraglarinin her yonuyle ang@dmasi, tiketicilerin pazarlama

stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri 6ncedestirebilmeyi sglar.

Isletmeler pazarlama planlamasi sirecindesilklarak durum dgerlendirmesi
yaparlar. Bunu yaparken de rekabetci, teknolojillitix cevreyi ve talebi incelerler.
Talebin nicelik yonuni dgerlendirmek icin pazar potansiyeli, pazar paylaats
tahminleri incelenir. Nitelik yonu igin ise; tiketidavranginin ekonomik, psikolojik ve
sosyal yonu incelenir (Tokol, 1996).

Tuketici davranglarina ait 6zellikleri gagidaki gibi yedi ana konuda toplamak
muamkundur (Wilkie, 1986, s. 10 - 20 ‘den aktaradafgi ve Barg, 2007, s. 30):
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. Tuketici davraryi, gudulenmy bir davrangtir. TUketici davrarm bir
amaci gercekkirmek icin gudulenms bir davrangtir. Gerceklgtirmek istenen amac,
ihtiyac ve isteklerin tatmin edilmesi ve sorunldmia c6zim getirilmesidir. Tuketiciler
ise bu ¢6zumlerine wWeak ve tatmin olmak i¢in g@li davranglarda bulunmaktadirlar.
Bazi davrarnglar fonksiyonel olurken, bazilari ise duygusal dévrang olabilmektedir.
Bazi davranglar ise birden ¢ok gudinin vayinda olgabilmektedir. Bu davraslari

guduleyerseylerin bilinmesi pazarlama yoneticileri icin buydkem taimaktadir.

. Tuketici davrargi dinamik bir sirectir. TUketici davramisireci satin
alma oOncesi faaliyetler, satin alma faaliyetlerisatin alma sonrasi faaliyetler olarak
birbirine bal adimlarla gerceklgnektedir. Tlketici davragi bir karar sureci olarak da
gorulebilmektedir. Satin alma eylemi bu karar siimiecsadece bir @masi olmaktadir.
Karar sureci yakkami, bireylerin neden o drind satin aldiklarini lematmeye

yardimci olmaktadir.

. Tuketici davranglan cssitli faaliyetlerden olgmaktadir. Tuketicilerin
diUstnceleri, duygulari, planlari, kararlari, satinmaéri ve deneyimleri vardir. Bu
faaliyetlerden bazilar1 istenerek ve planlanaralpiiyken, bazilari ise plansiz ve

tesadufi olarak yapilabilmektedir.

. Tuketici davrargi, zamanlama ve karmi&lik acisindan farkhlik
gostermektedir. Zamanlama kararin ne zaman @mdve sidrecin ne kadar uzun
oldugunu aciklarken, karme&klik ise bir kararda etkili olan faktbrlerin says ve
kararin zorlgunu aciklamaktadir. Karngklik ve zamanlama birbirleriyle gkilidirler.
Butin kaullar esit oldugunda karar ne kadar kargiesa, harcanan zaman da bir o

kadar fazla olmaktadir.

. Tuketici davrang farkh rollerle ilgilenmektedir. Tuketici davrapndaki

tavsiyesinden etkilenilen giolan “Etkileyen”, satin almaliemini gerceklgtiren “Satin
alic1” ve 0ranu veya hizmeti tiketen veya kullari&ullanici” olmaktadir. Ayrica bir

ariniin veya hizmetin satin alinmasi geggKtkrini ilk defa ortaya atan “Bglatic1”, bir
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satin almasleminin herhangi bir kisminda karar veren “Kararié rolleri de zaman

icinde bu rollere eklenriir.

" Tuketici davramgi cevre faktorlerinden etkilenmektedir. Tuketiciter
degisebilme ve uyum gdayabilme Ozellikleri, dy faktérlerden etkilendiklerini
gostermektedir. Sosyo-kulturel, fiziksel, sosyakomomik ve demografik cevre (i

faktor olarak tiketici davragiarini etkilemektedir.

. Tuketici davranyl farkli kisiler icin farklilik gosterebilmektedir. Kisel
farkhliklarin dgzal sonucu olarak tuketici davrani kisiden kkiye farkllik
gostermektedir. Bu bakimdan insanlarin neden faddvranglarda bulundgunu
anlayabilmek, tuketici davraglarini analiz etmeyi de kolayaracaktir.

2.2.3. Tuketici Davranslarini Etkileyen Faktorler

Tlketicinin satin alma karar strecinin daha iyi agihihasi, tiketicinin
davranglarina etki eden faktorlerin belirgin hale getirési ile mimkin olabilmektedir.
Bu nedenle o6ncelikli olarak tiketici davrglarina etki eden faktorler incelenmeye

calisilacaktir.

2.2.3.1. Kkisel Faktorler

Tuketicinin kiisel ozellikleri satin alma kararini etkilemekteddu calgmada
kisisel faktorler olarak grenme ve bellek, gudi, algi ve duyum, tutunsaya tarzi ele

alinmstir.
2.2.3.1.1. @renme ve Bellek

Ogrenme, “pekitirilmis” tekrarlama veya deneyim sonucu davstagorilen
oldukga kalici bir dgisim” olarak tanimlanirken benzer bir tanimdaeénme; “tekrar ya
da yaanti yoluyla organizmanin davralarinda meydana gelen oldukc¢a kalici/surekli

degisiklikler” olarak tanimlamak mumkindisimsek ve dgerleri, 2001, s. 86).

Ogrenme kinin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davsatesisikli ginden

olusmaktadir. insan davraglarini  yonlendirmede @enmenin buyik etkisi

32



bulunmaktadir (Mucuk, 2004, s. 76).g&nme sonucu ofan deisikli gin mimkun

oldugunca surdurtulmesi gerekmektedir.

Belleksiz bir @renmeden s6z etmek olanaksizdir. Bellek, bilginidee
edilmesi ve gelecekte o bilgiye ihtiya¢ duyuidnda bulunmasini gamak igin
saklanmasi ve depolanmasi sirecidir. Ug turlii kedldusu bilinmektedir. Bunlardan
ilki olan duyumsal (cok kisa sureli) bellek; duygumizla elde edilen cevresel
girdilerin depolanmasina olanakgta. Bu depolama kisa surelidir, birka¢ saniye sire
Kapasitesi ¢cok yuksek olan bu bellekte, gereklikdtkverilmedginde bilgiler kisa
surede unutulur. Gerekli dikkat verifginde ise, alinan girdi analiz edilip kisa surel
belleze gonderilir. Kisa sureli (cgan) bellek bilgiyi belirli bir stre depolar ve simi
bir kapasitesi vardir. Aksatilmaya cok duyarli olaun bellekte dikkatin dalmasi ile
bilginin kaybolma olasifii yuksektir. Uzun sireli bellek ise; kisa surelllég@n aksine
bilgilerin oldukg¢a uzun bir sure depolapdbellektir. Bilgilerin bazilar unutulsa da,
bayuk kismi uzun yillar saklanabilmektedir. Tuketdtarak, Grtinler ve markalar ile
ilgili dstnceleri, deneyimleri uzun sdreli bellekte bulu(@dabai ve Bars, 2007, s.
98 - 99).

Tlketiciler mallan dgrudan (deneyerek) goenebildikleri gibi, satl
gorevlilerinden, reklamlardan ve arkataindan dolayli olarak da géenebilirler.
Tuketicilerin mali @grenmeleri, belli bir satin alma davraniyaratmasina yardimci
olur.(Cemalcilar, 1999, s. 57)

Reklamlar tuketicilerde markalarin hedefledikletinge davrami degisikli gi
yapmak i¢in hazirlanmaktadir. Bundan dolagreihme ve bellek kavrami tiketici
davranglari acisindan ©6nem kazanmakta;sid& bu ©6nem, reklamcilarin ve
pazarlamacilarin birbirinden farkli 6zelliklersigan hedef kitlelere gore en gho
stratejiyi gelstirmeleri icin Ggrenme sirecinin argdmasini gerekli kilmaktadir (Elden,
2009, s. 378 - 379).

2.2.3.1.2. Gudu

Guda, ksinin - davranglarinin  gerisinde yatan etkenlerdir. ‘#ain

davranglarinin dayandy guc¢” veya “tatmin edilmeye callan uyarilmg bir ihtiyag”
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olarak da ifade edilebilmektedir. Bu durumda gudireani harekete geciren giclerdir.
Gudulenme ise, kinin bir takim i¢ ve dy uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesi olarak
tanimlanir. Guduler gerilim durumu yaratir veyailgateri azaltirlar (Mucuk, 2004, s.
74).

Gudulenme, davragin yonunu, siddetini ve kararlilgini belirleyen guc
kaynaklarindan birisidir. Gudulenme; bir etkfilibaslatan, devam ettiren ve ybneten
surece denir (Kaya, 2001, s.107). Birska tanimda ise gudi, bireyi bir harekette
bulunmaya ya da bir hareket yolunizeline tercih etmeye itecek bicimde etkileyen

surucu kuvvet ve etmenler olarak belirtimekte@abuncuglu ve Tuz, 2003, s.120).

Psikologlar insanin giudilenmesi konusundati¢éeoriler gelistirmislerdir. En
cok kabul goren teori, Maslow ihtiyaclar hiyefiar olmustur. Maslow’un ihtiyaclar
hiyerasisine goére, belli bir dizeydeki gereksinimler tatmedilmeden, bir st
duzeydeki gereksinim ortaya c¢ikmayacaktir (Baysal Mekarslan, 1996, s. 111).
Maslow, “kisinin motive oldgunu anlamak icin ihtiyaclarini bilmek gerekir” giincesi

ile intiyaclar hiyeragisini olusturmustur (Odabal ve Bars, 2007, s. 107 - 108).

Kendini Gergeklgtirme

Deger, Bgari, Sayqgl

Ait olma, Sevgi

Guvenlik

Temel Fizyolojik Gereksinimler|

Sekil 1: Maslow'unihtiyaclar Hiyeragisi

Kaynak: Mucuk, 2004, s. 75’den uyarlangtir.

" Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, icme, uyku gibi fizik$ gereksinimler.
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. Guvenlik ihtiyaclari: Tehlikelere karkorunma gibi gereksinimler.
" Sosyal ihtiyacglar: Sevgi, arkagdek ve ait olma gibi gereksinimler.

" Saygi ihtiyaclari: Toplumda saygl ve itibar gornsegtt, kabul edilme
gibi gereksinimler.

. Kendini gerceklgtirme ihtiyaclari: Kgisel gelsim, kendine given ve

yaraticilik gibi gereksinimler.
2.2.3.1.3. Algl ve Duyum

Algi, duyu verilerini orgutleyip yorumlayarak cedeki nesne ve olaylara
anlam verme surecidir. Algilama da, duyu organkargarpan cevresel uyaranlarin

farkina variimasini ve yorumlanmasini ifade etmaikt@slamaslu, 2003, s. 90).

Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindamadasidir. §igin parlaklgi,
sesin yUksekdii, tencerenin sicakdl gibi deneyimler duyum ile ifade edilir. Algilamad
daha 6nceki y@nti ve deneyimlerin blyuk etkisi bulunmaktadir. &beple, algilama
son derece 6znel bir surectir ve her tiketici (gtinte markalari farkl bicimde algilar
(Odabal, 1996, s. 63). Algilama sireci ileski cevresindeki uyaricilara anlam verir.
Algilama, ihtiyaclari, guduleri ve tutumlarsartlandirmak suretiyle tuketici
davranglarina etki etmektedir. Bu nedenleletmelerin hitap edege tuketicilerin
algilamalarinin secici 6zediini kendi lehlerine cevirmeye ve bunda sureklilik

sgilamaya caba gostermeleri gerekir (Mucuk, 20045%. 7

Bireyler, guinluk yaanti icerisinde ygun bir bicimde uyarici etmenlerle kar
karsiya kalmaktadirlar. Korgmalar, insanlar, binalar, reklamlar vb. pek cok raya
maruz kalan bireyler bu uyaranlarin kiguk bir kisnfark etmektedirler. Uyaranlarin
tamaminin fark edilmemesi, ancak bir kisminin fadkimesinin nedeni ise “algl”
kavramiyla aciklanmaktadiinsanin d¢ ve i¢ gevresinden gelen bir uyaricinin, bir
davrang bigcimine dongturulebilmesi igin, oncelikle bazi zihinsel sureden gecmesi
gerekmektedir. Bu sureglerin en 6nemlisi algilamigesidir. Bilincin ilk ¢gesi olan
algilama, 6zetle kinin zihinsel sirecleriyle tutarli olarak uyaramlatma eilimidir.

Dikkatli bir gézleme dayanan ve pduyu organinin da etkin durumda aidualgilama
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surecinde gecrgideneyimler, kilttrel beklentiler, gtduler, ruhsiairum ve tutumlari
iceren ¢eitli psikolojik etmenler etkilidir (Aydin, 2011, $2).

Gerek ksisel, gerekse cevresel etmenlerin etkisindesaslualgilama birgok
bakimdan tuketici davraaini etkilemektedir. Bu konulara; reklamin algilaramdiriin
imaji, fiyata yonelik algilamalar, kurum imaji 6kelarak gosterilebilir (Odalkave
Baris, 2007, s. 147 - 148).

2.2.3.1.4. Tutum

Tulketicilerin algilamalarini ve davratarini dgrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kginin bir fikre veya bir nesneye gkin olumlu veya olumsuz duygularini

veya gilimlerini ifade etmektedir (Mucuk, 2004, s. 76).

Kisilerin kisilik ozellikleri, cevresindeki referans gruplardare ailesinden
etkilenmesi, gecrgie yaadil deneyimleri ve radyo, televizyon gibi kitle ilgtn
araclari, tutumlarin olyimasinda etkili olan bilgi kaynaklarini glurmaktadir (Odaba
ve Barg, 2007, s. 171).

izleyiciler bir reklama hedef olduklarinda farkli skir olyturmakta ve
deserlendirmeler yapmaktadir. Bu his ve gddendirmeler sirasiyla reklama maruz
kalma ile edinilmg olan tuketicinin reklama yonelik tutumunu ve markalan inancini
etkilemektedir. Sonug olarak tiketicinin reklamangbk tutumu ve markaya #kin
inanclari, markaya yonelik tutumunu etkileyecek amamda satin alma davrgimi
belirleyecektir (Ergec 2004, s. 14).

Tutum Ug¢ bilgenden olgmaktadir. Bilgsel bilgen bilingli disinme sireciyle
ilgilidir. Duygusal bilgen, tuketicinin drine vergii duygusallik ile ilgilidir.
Davrangsal bileen ise, davragin planh eylemleridir. Orngin; wolksvagen seviyorum
(duygusal bilgen), cinki beni hi¢ yolda birakmadi (kskl bilesen), kesinlikle yeni bir
tanensi alagam (davrangsal bilgen) seklinde bir 6rnekle tutum bijenlerini
gormekteyiz (Blythe, 2001, s. 51).

Tutumlar tiketici davrasglarinin sekillendiriimesi ve markalara yonelik

tuketicilerin deerleri ve baky acilarinin bicimlendiriimesinde galiklari 6nemli glev
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nedeniyle pazarlamacilarin dikkatle Uzerinde dulalukbir konudur. Tulketicilerin
onceki satin almalarinda markalara yonelik olumidumnlari s6éz konusu ise ve
deneyimleri olumlu dizeyde bir tatmin ortaya kownrise, markaya yonelik olumlu
tutumlan sureklilik gostermektedir. Ayrica tukelgecin tutumlarininsekillenmesinde
ikna edici iletsimin etkisi de biyuk 6nem gamaktadir.iletisim surecindeki her bir
eleman tutumlar Uzerinde belirleyici olmaktadir. yasin hedef kitle tarafindan
gavenilirligi, sevilme dizeyi ya da hedef kitleye olan bengegrkonusunda uzman olup
olmadgl gibi durumlarin yani sira hedef kitlenin demodcafpsikolojik ve sosyo-
kultarel ozelliklerine uygun mesaj stratejileri veedya stratejisinin belirlenmesi de
marklara yonelik tuketicilerin tutumlarinigekillenmesinde etkili olmaktadir. Tum bu
unsurlar balaminda tiketici davraslari agisindan ikna edici ilgtm cabalari ile hedef
kitlenin tutumlarinda Gc¢ tir dgesiklik saglanmasi amaclanmaktadir. Bugdgklikler;
hedef kilede bir markaya yonelik yeni bir tutumiggmek, hedef kitlede bir markaya
yonelik var olan olumlu tutumugiddetini arttirmak, hedef kitlede bir markaya ydkel
var olan tutumu dastirmek seklindedir (Elden, 2009, s. 419 - 423).

2.2.3.1.5. Yaam Tarzi

Yasam tarzi, en basit ifade ile nasilsgdgimizdir. Tuketicinin satin alma
kararini etkileyen ana faktordir. Gegndeneyimlerimiz vesuandaki durumumuz,
kaltirimuz, demografik 6zelliklerimiz, ekonomik s&dlarimiz ve psikolojik yapimiz

gibi faktérler sirdgtimiz yaam bicimini etkiler (Odalsa ve Barg, 2007, s. 219).

Bireyin yagam stili ¢grenme ile gercekkgnekte, sosyallgme ve etkilgim
yoluyla kendine 6zglu bir yam bicimi haline gelmektedir. Bireyin icinde bulwgd
kaltar, sosyal sinif, referans gruplari, kisacayabdaktorler kiinin yasam stilini
etkilemektedir (Kavas, 2000, s. 134).

Yas, egitim, cinsiyet, meslek, grenim vb. demografik 6zelliklere sahip
tuketicilerin benzer tuketim kaliplarina sahip olarg ender gorulebilen bir durumdur.
Buna kagin her tiketicinin mal, hizmetgkenceye ayirdi vb. seceneklerin de farkllik

gostermesi kacinilmazdir ve bu da onugaya bicimini (tarzini) yansitir. Bir bka
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deysle yasam bicimi Kkinin para ve zamanini harcamadaki secenekleringelien
(Anadolu Universitesi, 2009, s. 75).

Yasam bicimi pazarlamacilar icin iki 6nemli 6zg#i sahip olmaktadir
(Odabal, 1996, s. 96):

. Yasam bicimi bircok satin alma ve kullanma faaliyatléggin temel

gudilenmeyi gercekiérir.

" Degisen cevre ve Urinler hakkinda tuketicilerin karaner bir sonucu
olarak, yaam bicimi dgisir ya da pekitirilir. Zaman icerisinde ve grenme sonucunda

yasam bicimi degisebilir.
2.2.3.2. Sosyo-Kulturel Faktorler

Sosyo-kultirel faktorler tiketicilerin satin almar&rini etkilemektedir. Bu
calsmada Sosyo-kulttrel faktorler olarak kalttr, altltidé, sosyal sinif, referans

gruplari, aile, rol ve statt ele alingtr.
2.2.3.2.1. Kaltar

Kdltar, nesilden nesile aktarilan toplumdan ferdezdndirilan bir ygma
bicimi olup, insanin insan tarafindan tesis edilie yaratilmg olan maddi ve manevi
unsurlarindan meydana gelmicevresidir. insan, bu c¢evrenin 6nceki nesillerden
devraldgl unsurlarini kismen getirerek kendisinden sonraki nesillere devreder. Bu
yuzden kiltur, nesilden nesile aktarilan sosyalntirastir. Kalttr, bilimsel bir kavram
olarak, bir toplumu meydana getiren fertlerin heemdi aralarindaki, hem kendileri ile
toplum arasindaki, hem de toplumlar arasindagiléri diizenlerinsan, ger belirli bir
tarzda davraniyorsa, belirli bir kilttrin sahibnalsindandir (Egu, 1996, s. 105).

Sulhi Dénmezer, kultard; bilgi, inang, sanat, ahlakkuk, orf ve adetlerden ve
insan toplumunun bir Gyesi olarak elde @thtitiin yeteneklerden almus, karmaik bir
batin olarak ele almgtir (Dénmezer, 1982, s.116). Kduiltdr, toplum dyedano
insanglunun ygam bigimini belirler. Bgka bir anlatimla toplumun ttiketim bigimleri,

ihtiyaclari, ihtiyaclarin 6ncelik sirasi ve ihtiyagn tatmin sekilleri kaltarin bir
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islevidir. Kultirel degerler tuketici davragini dolayisiyla tuketimi etkilemektedir.
Kaltarel deserler sosyal etkilgm yoluyla ailede, okulda veyerinde @renilir ve birey
davrangini kuvvetli bir sekilde etkiler (Kavas ve gerleri 1995, s.152). Kdaltur
bireylerin inang, bilgi birikimi, tecriibe, sanastetik moda gibi grendiklerini, yasalari,
kurallari, gelenek, gorenek, tore,sge, sembol ve simgelerin yer gidkarmaik bir

butinddar.

Kalturel faktorler gunlik ygamimizin énemli bir kismini ojturdusu icin ne
yenilip, ne giyilecgini, nerede yganip, nereye seyahat edilgcgibi konularda satin
alma kararlarini da etkiler (Mucuk, 2004, s. 72)ltkrin 6zelliklerisunlardir (Anadolu
Universitesi, 2009, s. 70):

" Kaltdr insanlar tarafindan ortaya ¢ikariimaktadir.

" Kaltor dogustan kazanilan ya da kalitim yoluyla gelergeider sistemi

degildir. insan dgduktan sonra ailesi ve gcevresi yoluyla kultiigighir.

. Kaltdr toplum dyelerinin ortak anlayve digtuncelerine uygun davrani

standartlarini icerir.
" Kaltar toplum Gyelerince pay$dan dezer ve normlar buttnadar.
. Kultir zamanla dgisebilir.
" Kaltdr, érgutlenme ve butirngmedir.
" Kaltar uyumdur.

" Kaltdr, dosru ve yanlglari gostererek insanlarin sorunlarini ¢ézmelerine

dizen ve yon verir, rehberlik eder.

Bir kimsenin arzu ve davragtarinin en esasli belirleyicisi kalttrddr.
Blyumekte olan bir cocuk, ailesi vegdr miesseseler vasitasiylageider, sezgiler,

tercihler ve davraslar edinir (Kotler, 2000, s.161).
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Kalturel farkhiliklar 6zellikle uluslararasi pazarhacilar icin daha da
onemlidir. Bu nedenle capraz kiltirel giramalarin 6nemi buyuktir. Ulke icinde ve
cesitli - Olkelerdeki  kdltarel  dgismeler incelenerek  buna uygun  Grdn
tasarlanabilmektedir. Orgim Tirkler icin limon kolonyasi bir ikram araciykdvaska
bir kultirde higbir anlam ifade etmeyebilir (TelQ9r, 198).

2.2.3.2.2. Alt kultur

Alt kadltar; dil, gelenek, dgerler ve sosyal normlar gibi bazi 6zellikler
acisindan, icinde yadiklari toplumun kuoltirinden farkhliklar gosteremsan
gruplarinin ygam bicimine verilen addir (Kizilgelik ve Erjem, 189s. 25). Bu
cercevede ait olduklar toplumlarin gelenekseledleri ve ygama bicimlerinden farkli

olan gruplar s6z konusu toplumlarda birer alt kitegkil ederler.

Her sosyal grubun ya da ztumrenin, binyesind@adg Ulke veya toplumun
genel kdltur batind icinde; etnik, dini, tarihi, alomik, yerel ve mesleki nedenlerle
farkhlik gosteren cgtli diller, elbiseler, evler, cocuk yatirme tarzlari, hayat ve diinya
gorisleri, yasama bicimleri vardir. Bu kilttrel yonlere alt kiitadr verilmektedir. Alt
kaltar; ulusal bir kaltaran, sinif, statist, etrgkeecmi, bolgesellik, dini bg, sehir-kdy
yerlesimi gibi ayri ayri bazi sosyal durumlarin bir ya loia kaci tarafindan okturulan
ama bir araya geldiklerinde o kultir igindeki birégerinde buttuncil bir etkisi olan bir
alt bélumuseklinde tanimlanmaktadir (ganh, 2012,s. 120).

Belli bir bolge, etnik kbken, sosyal tabaka veydirgggden kaynaklanan alt
kaltarler ayni ulusal sinirlar icinde, satin alinain turleri ya da markalar, yeme-icme
aliskanhklari, giyim tarzlari, ajveris yapilan yerler, satin alma ganliklari vb.
acllardan farklilgmaktadir. Bu farkhliklarin reklamcilar ve pazarlaonar acisindan
g6z onunde bulundurulmasi gerekmektedir. Alt kigiiirbundaki tiketicilerin istekleri,
ihtiyaclari ve 6zelliklerine uygun Uriin ve hizmethetretimi, fiyatlandirilmasi, datimi
ve bu drin ve hizmetlere yonelik uygun reklam igdeninin hazirlanmasi igin alt
kultarlerin 6zellikleri belirlenerek titiz agarmalarin yapiimasi gereklidir (Elden, 2009,
S. 426).
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2.2.3.2.3. Sosyal Sinif

Tlketici davramglari konusunda 6nemli bir yere sahip olan sosyaif si
kavrami; bir toplumun, aralarinda ayricalik, sihk] 6dil ve yiakumlalik bakimindan
farklar bulunan, kendi iclerinde bir 6lcide uyumiki ya da daha c¢ok tabakaya
bolinmesi olarak tanimlanabilir. Sosyal siniflamétgerine 6zgu davragikaliplari,
yasam tarzlari, sosyo-ekonomik ve sosyo-kultirel dilelti oldugu icin, sosyal sinif bir
anlamda alt kiltir olarak dinulebilir (slamalu, 2003, s. 177). Sosyal sinif, sosyal
hiyerasi icinde kisilerin derecelenmeskliemi olup hiyeragik bir 6zellige sahiptir. Bu
hiyerasi icindeki sosyal sinif Gyeleri benzer davigan gostermesi 6zeflinden dolayi,

pazar bolimlemesine temel giiurabilir.

Sosyal siniflar sletmelerin  pazarlama bdolimlerinin - 6zellikle tzeend
durduklari bir husustur. Ozellikle rekabetin yuksekdusu ortamlarda sirketler
acisindan pazar boliumlendirmesi yapmak ayri binbkazanir. Bu maksatlalétmeler
toplam tuketici kimesini homojen gruplara ayirmagaisirlar. Bu noktada sosyal
siniflar daha net bigekilde ortaya cikar (Ozkan, 2006, s.26). Pazarl&arar vericisi
hedef secfii sosyal sinifin semboli ile markasini Gddgirebilirse, o sosyal siniftaki
tuketicileri triine ya da markaya ¢ekebilgicgibi o sosyal sinifa 6zenen tiketicileri de
urtine ya da markaya ¢ekebilir.

Genel olarak sosyal siniflar kategorilere ayrilnadkt Bu kategoriler Ustten
altasu sekilde siralanmaktadir(Odapare Barsg, 2007, s. 304 - 305):

" A statii grubu: Bu grupta mega zenginler, sanayicilést dizey
yoneticiler, serbest meslek sahipleri yer alir.

" B statl grubu: Yeni zengin olan bu grup, 6zel sekgoneticileri,

gazeteci, yazar, kamu Ust dizey yoneticileri va-bitylk esnaftan ojmaktadir.

. Cl ve C2 statu grubu: Profesyonel meslek sahipleeiyaz yakal
calisanlar (memurlar vesgiler), kiicuk § sahipleri (esnaf) ve emeklilerden ghm bu

grup ulke genelinin buyuk bir bolimund glurmaktadir.
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= D ve E statu grubu: Mavi yakall ¢gdnlar, kalifiye, yari kalifiye ve
kalifiye olmayan gciler, vicutlari ile cakanlar (tarim gcileri, hamallar vb.), kicuk

esnaflar vegsizlerden olgmaktadir.

Gunumiz toplumunda prestij, farkllik, bir gruba @ima, kimlik edinme, imaj
edinme, sinif atlama gibi derler adina tuketim yapilmaktadir. Tuketimin salt
ihtiyactan cok daha derin anlamlar i¢cgidbu toplum yapisinda reklamlar tiketicilere

“sinif atlayacd!”, “yasaminin olumlu anlamda @secesi”, “bir gruba ait olacg!” gibi

vaatler sunarak tiketicileri etkilemektedir.
2.2.3.2.4. Referans Gruplari

Grup; belli normlar, dgerler ya da inanclari payan ve davraglari birbiriyle
bagimh iki veya daha fazla kinin ortak bir amaci gercelgérmek icin bir araya
gelerek olgturduklari yapi olarak adlandiriimaktadir. Grup veferans grubu
kavramlarinin birbirinden ayirt edilmesi gerekirrt&k deser ve perspektifleri birey
tarafindan mevcut davratarina temel olarak kullanilan grup ise referangbgrolarak

tanimlanmaktadir (Anadolu Universitesi, 2009, 3. 71

Referans gruplari, &nin tutumlarini, fikirlerini, dger yargilarini ve
davranglarini dgrudan ve dolayli olarak etkileyen insan toplululdar. Referans
gruplari bireye yeni y@am tarzlarini gosterereksknin fiili Griin ve marka secimini
etkilemektedir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 171).

Pazarlamacilar ve reklamcilarin tiketicinigg@inda gesibir yere sahip olan
ve caitlilik gbsteren dangma gruplarini incelemeleri buyik onemitaaktadir. Clnki
tuketicinin ¢agitli sekillerde ve nedenlerle dahil olgun bu gruplar ygam bigimlerinin
sekillenmesi ve dolayisiyla da tiketici olarak Kikhirinin bicimlenmesi Uzerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Elden, 2009, s. 443).

Tlketiciler ayni  ortami pawagr kisilerden, arkaddarindan ve
cevresindekilerden etkilenmekte; gemdikleri ya da memnun kalmadiklari trin veya
hizmeti, tanidiklariyla da paymaktadirlar. Orngin internet ortaminda yayilan

sarkilarda ksilerin birbirlerine referans olmasi s6z konusuddine gencler arasinda bir
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markanin yayllmasi birbirlerini referans almalaandve akranlarinin arasinda kabul

edilme cabalarindan kaynaklanmaktadir. @meConverse markasinin pek fazla

reklami olmamasina gaen, gencler arasinda ¢ok yaygindir. Birbirlerindgénip veya

etkilenip markayi kullanmaktadirlar (Geng, 200928).

Referans gruplari birincil ve ikincil, bicimsel \#gimsel olmayan ve sembolik

gruplar olarak siniflandiriilmaktadirlar.

Tablo 1: Dansma Grubu Turleri ve Ornekleri

REFERANS GRUBU

AYIRICI OZELL IKLER

BIRINCIL GRUPLAR Yuz yuze ilikilerin, yakinlgin, sevgi ve dostigun yiksek
oldugu gruplardir. Aile, § ortami, arkadagrubu bu tlr gruba
ornek verilebilir.
IKINCIL GRUPLAR Birincil grup dsinda kalan gruplardir. Kentime ve
sanayilame sonucunda ortaya cikgnr. Mesleki gruplar,
sendika vb ornek verilebilir.
BICIMSEL GRUPLAR Uyeligin belirli kurallara bglandigi resmi gruplardir. Okul ve
calisma ortami gibi gruplar 6rnek verilebilir.
o Az organize olmg, kesin ve kati kurallari olmayan gruplard
BICIMSEL OLMAYAN Iliskiler daha yakin ve sicaktir. Bu gruba arkageuplari, aile,
GRUPLAR . —_
akraba ornek verilebilir.
Insanlar bazi gruplara tye olmayi isterken bazilgrdpn
. kacinirlar. Unliiler genellikle ait olmak istenem)ipk
SEMBOLIK GRUPLAR

gruplarsa ait olmaktan kacinilan sembolik grupladia

Kaynak: Odabal ve Bars, 2007, s. 233’'den uyarlangtir.
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2.2.3.2.5. Aile

Aile; en geng anlami ile kan ba, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla skiin olusturdusu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabkave Barg, 2007, s. 245).

Alicilar Gzerinde aile Uyelerinin etkisi ¢ok guclird Tuketici olarak aile en
onemli alim 6rgutd olup aile ici etkjen ve rol paylaiminin énemi unutmamalidir. Bu
roller fikir vericiler, etkileyiciler, karar veridéer, filen satin alimi yapanlar ve
kullanicilar olarak bggruba ayrilabilir. Bazen bu rollerin timu veyakaigi bir kside
birlesebilir (Tek, 1997, s.203).

Reklam gibi ticari kaynaklar tiketiciyi bilgilendgiiken, aile ve arkadagibi
kisisel kaynaklar ise Uriin hakkindaki ggglendirmelerini sunmaktadirlar (Kotler ve
Armstrong, 2001, 195’den aktaran, Geng, 2009, ¥. BA bakimdan kulaktan kiia
pazarlamanin 6nemli bir kismini referans gruplariaile olgturmaktadir. Uriin veya
hizmeti kullananlar tarafindan bilgilendiriilmek, keticilere daha guvenilir
gelebilmektedir (Geng, 2009, s. 29).

Aile, tiketim algkanhklarinin benimsengh ilk sosyal birimdir. Dolayisi ile
tuketici davranglari ile dggrudan, pazarlama faaliyetleri ile dolayli olarakkilidir.
Kisili gin olusmasinda, insanin iginde glap blyudi@u aile ve ev ortaminin dssik
etkileri vardir. Ebeveynler, cocuklarini ygiiirken, kendileri farkinda olsun ya da
olmasin, cocuklari, ana-babanin bircoksilki 0Ozelliklerini, ahlaki ve kulturel
degerlerini taklit ederek grenirler. Aile icindeki ilgkilerin ¢esidi, seviyesi, yonu ve
derecesi de farkli Olgllerde olmak Gzeresilik olusumunda 6nemli bir rol
oynamaktadirinsan kiili ginin esas cevresinin ajmaya baladigl 5-6 yalarinin ve
daha sonrasinin aile ortami icinde gecmesi, ammébabanin kendi aralarindaki ve
cocukla olan sosyal gkilerine ayri bir 6nem kazandirmaktadir. sRa bir ifade ile;
tuketici daha cocuk y#a tiketim akanlhklari dahil olmak tzere tum 6zelliklerini aile
icindeki etkilesimle kazanir. (Erglu, 1996, s.145)
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Ekonomik Durum, Ailede Satin Alma ve Pazarlama Stratejisi

Toplumsal Geliim, Tlketme Karari
Kaltar
Ailenin Yapisi
(Gens, Ataerkil, vs) o 3
Bilgi Alici Urdn
Yasam Egrisindeki o _
Yeri (Bekar, Evli, Etkileyici Fiyat
Gocuklu, vs) Karar Verici # Dagitim
Karar Verme
Satin Alic
Yaklasimi (Koca Tutundurma
Baskin, Birlikte, vs) Kullanici

Sekil 2: Ailenin Tuketim Davranyl ve Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Odabal ve Bars, 2007, s. 258’den uyarlangtr.

2.2.3.2.6. Rol ve Statl

Kisi, aile, c¢aitli dernekler veya olgumlar gibi pek cok gruba tyedir. {lierin
her bir grup icindeki konumu onun hem oyradole hem de statliye gore tanimlanir.
Statu; ksinin toplumun dger Uyeleri tarafindan da algilanan toplum sisterlngerini
ifade eder. Birgok Uriin ve marka statl sembolualdwllaniimaktadir, bunlarin her
statli konumlarini derlerine kagi sembolize etmektedir (Anadolu Universitesi, 2089,
74). Her bireyden rolu ve statlisu gargapac@ beklenen eylemler ve faaliyetler dizisi
vardir. Arkadg, 6grenci, gveren, anne - baba gibiskiin ¢sesitli rolleri genel olarak
davranglarini etkiledgi gibi satin alma davraglarini da etkiler (Mucuk, 2004, s. 74).
Anne - baba rolu ¢ocuklar icin satin alma dawabelirleyecek, sik roll cicek almayi
ya da parfum surmeyi gerektirecek, arkadall bir hediye almayl ya da icecek
Ismarlamayi gerektirecek, kiz evlat roli anneler niisle hediye almayi
gerektirebilecektir (Blythe, 2001, s. 54).
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2.2.3.2.7. Yeniliklerin Kabull ve Yayilimasi

Yeniliklerle kagilasan tiketici, bg asamall bir streg icerisinde yergiikabul
edip etmeme kararini verir. Bu sirecgamalari sirasiyla; farkina varmak, ilgi duymak,
degserlemeler yapmak, deneme yapmak, kabul veya reddtm Farkina varma
asamasinda birey yenilik hakkinda genel bilgiye stihifkinci asama olan ilgi duyma
asamasinda, yeni Urln icin yaratilan ilgi ile biregny ve detayl bilgiler toplamaya
calisir. Uglinci gamada, getiregg yararlari dgerlendirir. Dérdiincti gamada, yenifii
mimkinse denemeye c¢atl Son gaamada ise, @r denemeden memnun kajsa
yeniligi kabul eder. Tuketici alg karardan mutluysa ve yenilikten tatmin oksa
yeniden alimlar yaparak plaik gelistirir, ama memnuniyetsizlik s6z konusu isekm
yenilikler arar (Odaba ve Bars, 2007, s. 285). Tuketiciler bir yerdlidenemede ve
kabul etmede birbirinden farkh tutumlar izlerlerBu tutumlar, yenikgin
benimsenmesinde tiketicilerin uyum zamanlarinilfiagtirir. Yeni ¢ikan birseyi kimi
tuketiciler hemen satin alirlarken, kimi tuketicilde bekleyip gérmeyi ve sonra karar
vermeyi yglerler. Bu durum 3. bélimde anlatilacak olan 6Zeivaris siteleri icin de
boyledir ve kimi tiketiciler bu sitelerden hemerr Beyler satin alirlarken, kimi

tuketiciler de bekleyip gbérmeyi ve sonra karar veynyeglerler.

Yeniliklerin kabuliinde ve yayillmasinda, tuketicildesli bir siniflama

icerisinde konumlanabilirler. Bu konumlamalaeg@daki gibidir:

1) Yenilikciler (Innovators): Toplum icinde c¢ok dgiuk bir dizeyi
olustururlar. Atilgan, maceraci, risk sever, sosyakigesi yiuksek, daha az kaderci
olmak gibi ozellikler tarlar (Karabulut, 1985, s. 128). Yenilikleri deneyaekasi
hevesleri fazladirSartlarina uygun olmayan bir yenilik yizinden ortaykabilecek
zarari telafi edecek mali kaynaklari vardir. Yeglitiketiciler, yeni ¢cikan Urind ilk kez
kullanan, drdnleri Griin ywam seyirlerinin ilk donemlerinde satin almalari a&gni
zamanda fikir liderii rolund Ustlenerek yeni drtnler hakkinda cevreldeki
tuketicilere bilgi aktardiklarindan dolayi, pazamicilar acgisindan biylik 6neme
sahiptirler (Esen, 2002).
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2) Erken Benimseyenler (Early Adopters): Bu kimseler, yeniki kabul
etme hizinda yenilikcilerden hemen sonra geliréenilikcilerden daha fazla bir
yluzdeye sahiptirlerYeni bir Grinin bgarisinda erken benimseyenler ¢cok énemlidir.
Cunku bunlar kulaktan kuga iletisimle arkadalarini ve cevrelerini etkilerler; grup
dyeleri bunlarin gorgleriyle ilgilenir ve etkilenirler. Erken benimseyen urint ilk
kullanan yenilikcileri gézlemlerler ve karili olduklarini gérdikten sonra ayni drtine
yonelirler. Erken kabullenenler, genellikle, gensstg, sosyal statlist yiuksek, maddi
harcamalara daha acik, yukseditienli bireylerden olgur. Yenilikcilere gore, yenidi
kabul etmede daha makul davranirlar. Bu yoOnlerigherkezi iletsimi Ustlenmsg
durumdadirlar (Haciefenditu, http://blog.yigith.com/).

3) Erken Davranan Cogunluk (Early Majority): Bu kategorinin bireyleri,
yeniligi ¢esitli  uzunluklardaki zaman dilimlerinden sonra kabeuirler. Yeniligi
kabullenme sureleri, yenilikgilere ve erken kabuodelere gore onemli 6lgiide daha
uzundur. Sosyal statuleri ortalamanin Ustundedmmaairen fikir liderlgi yaparlar. Daha
fazla bilgi toplar, daha fazla markastkerini degerlendirirler. Bu yizden kabul daha
uzun zaman alabilir. Genellikle fikir liderlerinikomsu ya da arkaddaridirlar

(Haciefendiglu, http://blog.yigith.com/).

4) Geciken Ca@unluk (Late Majority): Bu kategorinin bireyleri
arkadalari, tanidiklari yenilii kabul ettikten sonra yenilikleri kabul etmeilemleri
gosterirler. Yenilge yuksek derecede bigipheyle yaklairlar. Sosyal statlleri
ortalamanin altinda olup, finansal esngikllusuktir. Erken ¢gunlugun bireyleri ile
iletisim icinde olup c¢ok dgiuk fikir liderligine sahiptir (Haciefendiu,
http://blog.yigith.com/).

5) Geri Kalanlar (Laggards): Bu kategorinin bireyleri, yenilikleri en son
kabullenirler. Neredeyse hic¢ fikir lidegli yapmazlar ve ya olarak da ileridirler.
Degisim ajanlarina (change-agents) antipati ile bakafanellikle geleneklerine Bh,
sosyal statiist guk, parasal acidan siki vezdr kabullenenlere gére dahalydireyler
bu kategoriyi olgturur. Genellikle geleneksel ger yargilarina sahiptirler. En glik
ekonomik statlye sahiptirler. Yeni urin vegeal yenilikler hakkindasuphel

47



olduklarindan, kabul siresi ¢ok uzun zaman alir c(efendiglu,
http://blog.yigith.com/).

2.2.3.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler tiketicilerin satin alma karar etkilemektedir. Bu

calismada demografik faktorler olarakgyaneslek, gelir, kilik, cinsiyet ele alinmgtir.
2.2.3.3.1. Ya

Uriin ve hizmetlerin hedef kitlesinin gluran tiketicilerin yslari, reklam
iceriklerinin belirlenmesi, reklam ortamlarinin 8egsi gibi reklam kampanya
surecinin birgcok gamasinda stratejik kararlarin verilmesinde etKginobir demografik
faktordur. Her ya grubunun satin algh trin/hizmet tirleri, tercih efii markalar, satin
alma nedenleri, tiketim bicimleri, reklamlarda &thdikleri ve onlari harekete geciren
uyaricilarin neler oldgu farklilik géstermektedir (Elden, 2009, s. 368).

Yas davrangl etkileyen 6nemli bir faktordir. Gencler modaykipaederken,
yash tuketiciler sglik problemlerini ortadan kaldiracak ilaglara ydmektedirler. Bu
durum bizesunu gostermektedir. Tuketilen Urlnlersyde dogru orantilidir. Yani;
arinin hayat seyrinde pek cok unsurun farkiiasi gibi tiketicinin de hayat seyri
asamasinda da kullanilan dGrtnler farkjri@aktadir Tuketicilerin satin aldiklari yiyecek,
giysi, mobilya vb. ihtiyaclar ve istekler yale yakindan ilgilidir (Kotler, 2000, s.
167’den aktaran Colaktu, 2006, s. 24). Orrgn; 15 - 20 ya gurubu, DVD, kiyafet
gibi Urtnleri talep ederken; 25 - 30sygurubunun mesfe yeni atilanlardan ve aile
kuranlardan olgtugundan, ev gyalarina talebi daha ¢oktur. Pazarlamacilar tuketic
yasl ile beraber hayat seyrindeki yerini de tanimlama&galsmaktadirlar (Kotler ve
Armstrong, 1999, s. 142’den aktaran, Colgkp2006, s. 24).
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Tablo 2: Tuketicinin Hayat Seyri

GENC ORTA YASLI YA SLI
Bekar Bekar Ysli Evli
Evli ve Cocuksuz Evli ve Cocuksuz YaEvlenmems
Evli ve Cocuklu Evli ve Cocuklu
Bosanms ve Cocuklu Evli ve Buyuk Cocuklu

Bosanmg Cocuksuz

Bosanmg Cocuklu

Bosanmg Blytk Cocuklu

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 1999'dan aktaran Colgkn 2006, s. 35

2.2.3.3.2. Meslek

Tuketicilerin meslekleri belirli mallara ihtiya¢ vistek yaratir. Birg gorenle
bir isverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni gddir. Bir bireyin meslgi de satin alma
davranglarini etkilemektedir (Kotler, 2000, s. 167 - 1@&n aktaran, Colalgu, 2006,
S. 24). Beyaz yakali ¢cahnlarin daha fazla takim elbise ve kravat gibi letisatin
almalarina kann mavi yakali cakanlar § elbiseleri satin alma gdimindedirler
(Anadolu Universitesi, 2009, s. 74).

2.2.3.3.3. Gelir

Gelir diizeyi, tuketicinin satin alma davrani dggrudan etkileyen ¢cok énemli
bir faktordur. Tuketicilerin kiisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sangeriye
kalan gelirleri kullanilabilir gelir diye nitelendimektedir. Bu gelir, tiketicinin satin
alma guicinin gostergesi konumundadir (Kgee®002, s. 103).
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Suphesiz gelir diuzeyi tuketicinin satin alma dawlkamna etki edecek
faktorlerin bainda gelmektedir. Tuketici konumundaki insargae gergi sinirsiz istek
ve ihtiyaclara sahiptir. Fakat sinirlandirici faktidarak gelir, tlketicinin sinirsiz istek
ve ihtiyaclarini sinirlandirmaktadir. Gelir dizapinsosyal sinif ve yam tarzinin
belirleyicisi oldiu disundlurse, bu durumun tiketicinin timsgatisini etkileyecg
cok aciktir. Bireyin kullanilabilir geliri satin mla davrargini etkiler. (Yukselen, 1989,
s.83) Orngin; tiuketici, gelir diuzeyine W olarak liks tiketim mallarindan

kacinabilecgi gibi, IUks tiketim mallarina yonelebilir.
2.2.3.3.4. Ksilik

Kisilik; bireyin tutumlari, inanclari, fiziksel ve geilojik 6zellikleri, hisleri,
duygulari ve davraglarinin timunt icerir. Kilik insan davrarglarina yon verir ve
idare eder. Bireyin i¢c ve gbutliin 6zelliklerini gésteren ve onugdr kisilerden ayiran
bir kavramdir (Glleg, 2006, s.142)

Tuketicinin kiilik 6zelliklerinin belirlenmesi, reklamlarda kultdacak ve
tuketiciyi ikna edecek mesaj ve medya stratejisioetirlenmesi acisindan énemli bir
noktadir. Orngin geng, aktif, farkli olmayi ve uclarda sganayl seven, g donuk,
ctlgin bir ygam bigimini benimsemgihedef kitleye sahip bir enerji icegienarkasinin
reklaminda sakin, huzurlu, belli kaliplarda vesiinis tarzda bir hayatin sembolize
edilmesi ve boyle bir y@m tarzini benimsemimarkanin hedef kitlesiyle 6rtneyen
bir karakterin reklamda kaynak olarak kullaniimasitrtnin 6zelliklerine ne de hedef
kitlenin kisilik 6zelliklerine uygun olmayan yaslibir reklam stratejisinin belirlenmi
oldugunu gosterecektir. Bu nedenle hedef kitleyi dahngan tanimak ve onlara
uygun mesajlari okiurmak icin Kkiilik 6zelliklerinin belirlenmesi 6énem tamaktadir
(Elden, 2009, s. 409).

Kisilik Gzerine, psikoanalitik kuram, treyt kurami,syo-psikolojik kuram ve
bilissel temelli ksilik teorileri olarak adlandirilan farkli gogler 6ne surtlmektedir
(Elden ve dgerleri, 2005, s.224-230).
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. Psikanalitik Kuram: Psikanalitik kuramdasHigi olusturan id, ego, super
ego boélumlerinden hangisi daha dominant ise burb@ézarlama ve reklam stratejileri

acisindan bir veri olarak kabul edilmektedir.

Id, insanin bencil ve zevke doniik yanini yansitund kagin siper ego id’i
frenlemeye cajan, toplum norm ve gerlerini kisiye aktarip onu yoOnlendirmeye
calisan sistemdir. Ego ise id ve super ego arasindalyeve onlari uzlgtirmaya cakir
(Anadolu Universitesi, 2009, s. 75).

" Treyt Kurami:iki genel varsayima dayanan treyt kuraminin ilk agns|
insanin i¢sel karakteristik o6zelliklere (treytlergahip olmasi, ikinci varsayimi ise bu
karakteristik ozelliklerin insanlar arasinda oOldiile farkliliklar géstermesidir. Bu
kurama gore kilerin karakteristik 6zellikleri tuketicilerin Grtrkullanim, satin alma

yeri tercihleri gibi konularda etkilemektedir.

" Sosyo-psikolojik Kuram: Bu kurama goére insan, Oikbel fiziksel,
psikolojik ya da sosyal yetersizliklerini 6znel slgndan ortaya cikamsagsilik hissinin
baslattigl Ustinlik cabasi ile motive olan sosyal bir vanlikReklamlarda hedef alinan
tuketicilerin kkiliklerine gore verilen mesajlar, reklami yapilanif ya da hizmeti
kullaniimasiyla tuketicinin sosyal stati kazanmaydctina yonelik olarak kiye bir

gruba ait olma, kendine gtivenme, Ust bir sosyalssgirmeyi 6ne stirmektedir.

" Bilissel Temelli Kiilik Teorileri: Bu teoriler, tuketicilerin bilgiyinasil
isleyip, bilgiye tepki verdiklerini ortaya koyan byeel farkhliklari tanimlamaktadir.
Bilissel temelli ksilik kuramlarinin temel alingh tutketici argtirmalari, tiketiciler
tarafindan fark edilen anlam bulangdya da belirsizlgie karsi gosterdikleri 3goriyu

incelemektedir.
2.2.3.3.5. Cinsiyet

Satin alinacak trin géeri, marka tercihleri ve satin alma bicimlerisiqdan
cinsiyet farkhliklar belirleyici bir etkiye sahip. Erkekler genellikle ajveristen
hoslanmamakta, hizli hizli glerislerini yapmakta ve almay! dinmedikleri Urinlerle

pek ilgilenmemektedirler. Ancak kadinlargia agir dolasmayi, Urlnleri birbiriyle
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kiyaslamayi, Uriinler hakkinda bilgi alip trinleengémeyi tercih etmektedirler. Bunun
yaninda almayi planlamadiklari trinleri de alabKtedirler. Erkekler icin otomobil,
plazma televizyon, son model cep telefonu ya daieema sistemi gibi 6zellikli ve
statii goOstergesi drtnler daha dikkat cekici uruntdurken, kadinlar Grdnlerin
fonksiyonelligi, kolay kullanimi ve pratikfii gibi 06zellikleri ile daha fazla
ilgilenmektedir (Turedi, 2007, s. 40). Bazi kayraakl gore kadinlar eski "yuva yapicl”
rollerinden cikip, kendilerine cama hayatinda ve toplumsal sganda bir yer elde
etmeye bglamiglardir. Tum bu faktorler Griin secimleri ve satirmal davrarglari
acisindan bir zamanlar aralarinda buyik farklaaah bu iki cinsin birbirine daha ¢ok
benzemeye Btadigini gostermektedir (Odakiave Bars, 2007, s. 260).

2.2.3.4. Durumsal Faktorler

Kisilerin satin alma kararlari, icinde bulunduklartasndan etkilenmektedir
(Odabal ve Barg, 2007, s. 334). Bazen satin alma karari birdeayartcikan bir
durumdan kaynaklanabilmektedir (Mucuk, 2004, s.. Dyrumsal etkiler alti grup
altinda toplanabilir (Odaka ve Bars, 2007, s. 334). Bunlar;sagidaki tabloda da
goruldigt gibi; fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman, amaluygusal durum ve

kolaylastirici faktorlerdir.
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Fiziksel Etkiler — Isik, mizik, ses
Sosyal Ortam — Satg eleman
Zaman —> Ay, yil, saat Davranis
Amagc —| Bireysel kullanim ya da Harcanilan zaman
hediye

Kesfetme @&renme cabas

Keyifli, tzgin olmak )
Duygusal Durum > Iletisim kurma istgi

Kredi kartlari, cekler

'

|

Kolaylastirici Unsurlar Harcama miktari

Sekil 3: Satin alma kararini etkileyen durumsal faktorler

Kaynak: Odabal ve Bars, 2007, s.334’'den uyarlangtr.

" Fiziksel etkiler: Tuketici kararlarini etkileyenziksel etkiler pazarlama
yoneticileri tarafindan her zaman ¢ok kolay demetteemektedir. Ancak kimi fiziksel
etkilerin satin alma davragarini artirdgini gosteren asarmalar vardir. Orngn;
blylk maazalardaki rahatlik, isitmagiklandirma gibi unsurlar satin almayisvek
eden 6nemli unsurlardandir (Odabze Barg, 2007, s. 334 - 335). Maza koridorunun
sonundaki tanitimlar, drdnlerin maketlergikli panolar, posterler, tezgah kartlari,
duvarlara asili pankartlar, @leris arabasina #tirilmis mini billboardlar, vitrin
dizenlemeleri gibi tiketicinin Grin ve marka seenmi yaptgl anda etki eden
unsurlardir (Tek, 1997, s. 791). Eazanin atmosferi; siklandiriimasi, Uranlerin
sunumu, renkleri, sesleri, sapersonelinin davraslari ve giyimi, dger tiketicilerin

sayisli, 0zellikleri ve davraglari tarafindan etkilenmektedir.

. Sosyal ortam: Tuketicilerin pek go algveris yapmayl ve mgazalari
dolasmay!r sosyal bir etkinlik olarak goérmekte ve bunagwy davrarglarda
bulunmaktadirlar. Satin alma yerindeske insanlarin hareketleri sayilari ve @lm

bicimleri satin alma kararini etkilemektedir. Kedaik ortamlar kaliteyi ifade etmektedir
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ancak onunde uzun kuyruklarin giusu yerler de olumsuz bir satin alma davsani
olusturmaktadir (Odabsave Barg, 2007, s. 335).

" Zaman: Tulketicinin sahip olgu zaman satin almay! gucli bicimde
etkileyebilmektedir. Zaman baskisi altinda satimagh gerceklgiren bir tlketici
secenekleri deerlendirebilmek icin kisith bisansa sahip olacaktir. Otobusu kalkmak
Uzere olan acikrgibir tiketici o anda durumuna en uygsekilde karnini doyurmayi
tercih edecektir (Odaba ve Bars, 2007, s. 336). Saat ve gun gibi zamansal

kosullarinda satin alma davrami etkilemektedir.

. Amag: Bir Urunu satin alma amacimiz satin alma at@aimizi
etkilemektedir. Orngin hediye vermek ya da kendimiz icin satin almaiklfasecim
Olcatlerinin belirlenmesine yol agcmaktadir. Fiyadiye icin dnemli bir dlctt olmaktadir
(Odabal ve Barsg, 2007, s. 336 - 337).

" Duygusal durum: Sikilmak, a¢ veya susuz olmak, yorgimak, mutsuz
olmak satin alma davramni farklilastirmaktadir. Yani bireyin duygusal yapisi satin
alma karar surecini etkilemektedir. Duygular dawaharekete gecirebilmekte, Bieyi
one  cikarabilmekte, tercihleri  yonlendirebilmekte e v diger  gudileri
guclendirebilmektedir (Odakave Bars, 2007, s. 337).

. Kolaylastirict unsurlar: Bireyin ekonomik ve finansal duunzamlar,
yuksek faizler, fiyat arglar)) satin alma davragaini etkilemektedir (Odalave Bars,
2007, s. 337). Deneyimli ve aktif bir satici, garaddeme kolayliklari, servis ve teknik

destek, bulunabilirlik Griint satin almamizi kolayi@n unsurlardandir (Yilmaz, 2006).
2.2.4. Tuketici Satin Alma Karar Stureci

Tuketici satin alma karar sureci, tiketicilerin Bitin veya hizmet icin duyulan
zamana kadar olan ve bir markayr ya da Urini degtikbu Grand (markayr)
degerlendirdikleri ve tekrar satin alma kararini verragamalarini kapsayan bir
olusumdur (Anadolu Universitesi, 2009, s. 78). Tukeiitisatin alma kararlarinin nasil

gelistigi bilinmedigi strece alinacak her reklam karari tahminden 6tgglemez. Bu
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nedenle reklamcilarin busamalarda buyilk 6lctde bilgi sahibi olmasi gereksfif,

2006, s. 121). Satin alma karar siregi&damadan olgmaktadir.

Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

-

Alternatiflerin Belirlenmesi

-

Alternatiflerin Degerlendiriimesi

-

Satin Alma Kararinin Verilmesi

-

Satin Alma Sonrasi Duygular

Sekil 4: Tuketici Satin Alma Karar Surecininsdmalari

Kaynak: Mucuk, 2004, s. 79'dan uyarlangtir.

2.2.4.1. Birihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir ihtiyacin ortaya cikmasi karar verme surecinipalangict olarak
gorilmektedir.ihtiyac ortaya ¢cikmadan, yani problem belirlenmedgketicinin karar
vermesi gercekkmemektedir. Problemin ortaya ¢ikmasi igin arzuladarum ile
gerceklgen durum arasinda fark olmalidihtiyaglar ve fiziksel faktorler (biseyin
bitmesi, bozulmasi, yetersiz kalmasi, servis iltigen ortaya ¢ikmasi) gercek durumu
belirlemektedirler. Tuketicinin nasil olmasini di@ni gosteren durum ise arzulanan
durumu gostermektedir (Odapave Barg, 2007, s. 349). Problemin ortaya ¢ikmasinin
bazi belirleyicileri bulunmaktadir, bunlar (Odabae Barg, 2007, s. 351 - 354):
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. Eldekilerin azalmasi: Tuketim sonucunda eldeki (stokunun azalmasi
durumu problemin ortaya c¢ikmasina sebep olabilndikteOrnesin; kahvenin
bulundigu kavanoza bakildinda kahvenin dibe kadar irgni goren bir ki icin kahve

alma ihtiyaci ortaya cikngiir.

. Eldekinden memnun olmaméhtiyacin ortaya ¢ikmasi, kullanilan driin
veya servisten memnun olmamaktan da kaynaklana®ititesin; spor ayakkabilarimiz
eskidiginde veya ayamizi incittiginde yeni spor ayakkabiya ihtiyacimizin gidau
fark etmemiz (Bozkurt, 2004, s. 124), kilo ahfidya da modasi gediiicin artik
giyilemeyecek duruma gelen giysilerde atduwgibi.

" Finansal durumdaki bozulma veya diuzelmeler: TuUketic elindeki
harcanabilir gelir d@sik nedenlerle azalmaya $gadiginda, cok zorunlu olmayan
urtinlere yapilan harcamalar azaltiimayasgal Ornesin; eglence ve seyahat giderleri
azaltilir, yeni Griin satin alma yerine eski Urtanit ettirme gibi davraglar gosterilir.
Cssitli nedenlerle finansal durumdaki duzelme, 6zddlilarzulanan durumun yeniden
deserlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. @ik yatirrm araclarina yonelme, liks
drdnleri satin alma bu duruma 6rnek olarak gogeilit. Yasam standardinin
yukselmesi, daha ¢ok Uriin ve hizmetin talep edimestaya cikartmaktadir. Gelirin

artmasi durumunda buyuk olasilikta tiketim harcamala artacaktir.

" Yeni ihtiyac ve isteklerin okmasi: Gunlik ygantimizdaki dgismelerin
yeni ihtiyaclar yaratg bilinmektedir. Aile yaam &risinde bulunulan sama,
tuketicinin yeni ihtiyaclarinin ortaya c¢ikmasinadea olabilmektedir. Yeni evlenen
ciftin ev gyalar ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi gibi. Tuketicingyelusan ortam icerisinde
yeni isteklere sahip olabilmektedir. Yeni tUnivegsdrencisinin ev kiralama isge bu

duruma 6rnek gosterilebilir.

. flgili Grunler satin alma: Bir Uriinii alma, o Urtnligili yeni bir ihtiyaci
yaratabilmektedir. Bilgisayar satin aligchda, farkli programlara veya oyun

programlarina ihtiya¢c duyulmasi 6rnek olarak gaketeitir (Bozkurt, 2004, s. 125).

" Pazarlamacinin ihtiyaci ortaya c¢ikarmasi: Pazarddaran tiketici

harcamalarini arttirma aktiviteleri de ihtiyacintaya cikmasina neden olmaktadir.
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Pazarlamaci, reklam yoluyla elbisemizin modasiregtii mesajini verebilir. Ya da
deodorant,sampuan gibi reklamlar tiketicinin var olan problemi¢cézmek icin bu
artnleri almasi veya kullanmasi gergktmesajini verebilir. Pazarlamacilar genellikle
giyim ve moday! dgistirerek, tiketici harcamasini arttirmaya ve ihtipaolusmasina
neden olmaktadirlar (Bozkurt, 2004, s. 125).

" Yeni Urin firsatlarinin ortaya ¢ikmadhtiyacin ortaya cikmasi, yeni
arunleri sunulmasi ve tuketicinin ilgisini cekmeldrismaktadir. Pazarlamacilar strekli
olarak yeni Uriin ve servis sunmakta ve ¢dzimlemebl@mlerden bahsetmektedirler
(Bozkurt, 2004, s. 125).

Farkina varilan ihtiyaclar, ya yararci (Urintn feiyknel 6zelliklerini dikkate
alarak) ya da hedonik (Grintin estetik ya da haivgdnlerini dikkate alarak) olmak
Uzere gruplandinlabilirler (Blythe, 2001, s. 42).

2.2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi, tuketicinin bilgi edme sirecini kapsamaktadir
(islam@lu, 2003, s. 30). Bu samada ihtiyaci karayacak mamul ve marka
alternatifleri belirlenir (Mucuk, 2004, s. 79). BPtemine ¢6zUm arayn icinde olan

gudulenmy tiketici iki tirden bilgi aragina girer (Blythe, 2001, s. 43):

. ic arama: Uriin hakkindaki gegmileneyimlerin hatirlanmasi ve wriin

hakkinda neler duyduklari ile ilgilidir.

I¢sel arama bellekte bulunan ve karar ile ilgilgbiin aranmasindan kea bir
sey deildir. Eger bellekteki bilgi yeterli ise g1 aramaya gerek kalmayacaktir.
Tuketicinin deneyimleri sonucunda bazi trtnler haik cagitli 6zellikler bellekte yer
eder. Ayni tir sorun ortaya citnda, bu bilgilere bavurulur. Orngin; deterjani biten
bir bayan kendi deneyimleri ile kazagdbilgiler 1siginda X marka deterjanin sorununa
cevap verebileggni, onu nereden alaga bilir ve bunu tercih eder (Odapare Bars,
2007, s. 359).

" Dis arama: Mgazalari dolgma, Ureticilerin yayinlarini ve reklamlarini

okuma ve arkaddarla kongmayi kapsar.

57



Deneyimler sonucunda elde edilen bilgilerin yeteslmadgl durumlarda,
tiketici cevreden bilgi elde etme yolunu secer.e9im yeni bir cep telefonu almak
isteyen bir ki, arkadalarinin telefonlari hakkinda bilgiler toplar, reki&ari seyreder,
magazalarl dolair. Iste bu sire¢ giarama olarak isimlendiriimektedir (Odabave
Baris, 2007, s. 359).

2.2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifler belirlendikten sonra, alternatif gg&rlendirme stirecine gegilir. Bu
asamada tiketici, problemi ¢cozmek ve ihtiyacigdamak icin belirledii cesitli marka,
ariin ve servisleri kadastirir (Bozkurt, 2004, s. 127). Alternatif ¢ozimlerkabetci
artnlerdir. Alternatiflerin dgerlendiriimesinde zaman 6nemli olan bir unsurduierE
ihtiyacin giderilmesi acil d#lse, s&lkh bir tercih icin daha fazla bilgi
toplanabilmektedir (Kilic ve Goksel 2004, s. 149).

Tuketiciler satin alma karar sirecleri icerisindeshtarina ¢ikan alternatifleri
degerlendirirken urin ve markanin Ozellikleri, fiyatkalitesi gibi 06zelliklerini
kiyaslayarak dgerlendirme yapmaktadir. Tuketicilerin memnuniyetiaglayarak
ardnlerini satmak isteyersletmeler de drtnlerini sunarken tuketicilerin ilatgy ve
beklentilerini kagilamaya ¢akmaktadir (Purinton, Rosen ve Schroeder 1998, ®n2’'d
aktaran Temel, 2006, s. 67).

2.2.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma kararinin verilmesi, satin alma altéifeeihi degerlendirme
sonucunda tercih edilen markanin satin alinma aglerfGeng, 2009, s. 18). Tiketici
fiyat, trtn, kalite 6zelliklerine gére trin ve martercihi yapmaktadir. Tiketici ihtiyaci
icin alternatifleri dgerlendirildikten sonra satin alma karagamasina ukalir. Bu
noktada tiketiciye ¢dli faktorler etki eder. Bir kimse, tercih elti bir alternatif
karsisinda cevresinin olumsuz tutumlari ya da kendisigevresine ayak uydurma
cabasindan etkilenir ve buna gore karar verir (@ij2007, s. 27).

Tlketici degerlendirmesini yaptiktan sonra bile secilen Urtninagabilir.

Sosyal faktorler ve beklenen «dlar bu satin alma ggimini etkileyebilir. Sosyal
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faktorler satin almaya gerlerinin gosterdii tepkileri yansitir. Sosyal faktorlerin gér
Kisilerin yapilan tercihi, ne kadar genip bgenmedgine ve o ksinin gorisine ne
kadar dnem verdine balidir. Burada birincil referans gruplarinin gtgclikisi vardir.
Beklenen keullar tiketicinin dg kosullarinin ne olacgéna iliskin beklentileridir. Bu
kosullardaki bir degisim tuketicilerin satin alma kararini ertelemesirexien olabilir
(Hisrich, 1993, s. 84’den aktaran Turedi, 200728. Eger tuketici elde et bilgileri
yeterli bulmazsa, Ba donerek yeniden bilgi toplamayastaa (Karafakiglu, 2005,
s.102).

Tuketicinin Ug¢ tar satin alma karar tipi vardir (M, 2004, s. 78):

. Rutin (Otomatik) Satin Alma Davram Yeniden @&renme ihtiyacinin
olmadgl veya ¢ok az oldgu bir satin alma durumunu ifade etmektedir. Alierlgmis
aliskanhklara sahiptir ve diinmeksizin bir markayr satin alir; guddlerini
degerlendirmesi veya farkli markalari sececek olma& konusu d&ldir. Ekmek,
sigara vb. alimlarda olg@u gibi uyarici onu dgrudan alim glemini gerceklgtirmeye

yoneltmektedir.

" Sinirli Sorun Cézme (Sinirh Karar Alma): Alicininiraz tecriibe sahibi
oldugu mallara yodnelik bir davragu belirtmektedir. Daha 6nce alinan bir markayi
yeniden satin alma olagii yiksek olsa da, bazi yeni stdlarin Gsrenilmesi, dger

markalarin Gzerinde de durulmasi s6z konusu olndakta

" Yaygin Sorun Cozme: Alicinin hakkinda c¢ok az bigsahip oldgu,
onemli ve fiyati yuksek bir malin satin alinmasksaar verilmesi hali olarak ifade
edilmektedir. Boyle bir durumda, alici bilgiye kagok duyarhdir. Ve iyice agarma
yapar. Kiili gi ve mali durumu satin alma niyeti Gzerinde etkilnaktadir. Daha 6nce
hi¢c satin almagy veya cok az satin alma tecriibesi @licin belirli markalara bgilik

durumu gekmemitir.
2.2.4.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Pazarlama, tUketicilerin istek ve ihtiyaclarini idetiikten sonra, Griin veya

hizmetlerini pazara sunar ve satirasinda veya satsonrasinda tiketicilerin daha 6énce
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belirtilen istek ve ihtiyaglarinin katanip kasilanmadgini ve miterilerin
memnuniyetini 6lgmektedir (Parilti ve Oztirk 2082105).

Tuketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikanggdendirmeleri, duygu ve dinceleri
de pazarlama agisindan onemlidir (Mucuk, 2004,93. Tiketicinin satin alma karar
sureci, alim gercekjse de devam etmektedir. TUketici, Urinl veya sSealthktan
sonra, beklentilerini karayip kagilamadgl veya memnun kalip kalmaiikonusunda
yine bir takim kararlar alir. Memnuniyet geneldkstiicinin beklentileri kagilandginda
veya beklentilerin Uzerinde bir performans gostigfinde ortaya c¢ikmaktadir.
Beklentileri kagillayamamak ise, tuketiciyi mutsuz ve huzursuz yapacan dolayi
olumsuz sonuglar goirmaktadir. Satin alma sonrasigddendirme, gelecekteki alim
kararlarini dgrudan etkileyec@ icin ¢ok ©nemlidir. Olumlu bir etki birakma;
markanin, tiketicinin okiurdusu alternatif Griin ve marka dizininde yer almasiea v
ileri zamanlardaki alim kararlarini olumlu etkilesmade ¢ok belirleyicidir. Eer tuketici
almis oldugu trinden ve servisten memnunsa, vaat edilen ndegaj olarak yerine
getiriliyorsa tekrar alim karari vermektedir. Temurumda ise; olumsuz sonuglar
dogurabilir, Grinin veya markanin tiketicinin alterhaizininden cikartilmasina bile
sebep olabilir. Sagl sonrasi memnun kalmayan tlketici, sadece ayniUlngya
markay! almaktan vazge¢cmekle kalmaz, ayni zamaagkalarina da ygams oldugu
olumsuz tecriibeyi aktarir (Bozkurt, 2004, s. 1229).

2.2.5. Tiketici Davranslarinin Reklam ile Tliskisi

Reklam, iletsim kokenli bir yontem ve satin alma davranya da satiari
yonlendirme yetengne sahip ekonomik bir fonksiyon olarak dikkatendiginda asil
amacinin bireyleri belli bir yonde davrata bulunmaya sevk etmek olglu
gorulmektedir. Bu bglamda reklam ele alinirken satin alma dawaniyonlendirme

etkisi ve iletsim boyutu olmak Gzere iki boyutta incelenmektedierhel, 2006, s. 71).

Reklamin sagi amaci, tiketici satin alma karar surecini etkilgengonelik
olup, Uriin ygam grisinin seyrinde kendisini gostermektedir. Bugddtuda reklamin

sats amaci kisa ve uzun donemli hedefler icermekt&tizklam kisa donemde driin ya
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da hizmetin tiketimine yoneltmeyi hedeflerken, uziimemde ise marka ganhlig
yaratmaya ¢cagmaktadir (Aktglu, 2008, s. 161).

Reklamla amaclanan, dncelikle sunulan reklaminticikerin ilgisini cekmesi
olumlu konymalara yol acmasidir. Bu kogmalar sirasinda tuketiciler reklamla
birlikte isletme, Urin ya da hizmet hakkinda da karyarlar ve drtnd satin aliyorlarsa
reklam o derece barilidir. Clnki ¢cok korgulmasina rgmen satlari arttirmayan bir

reklam amacina wanamstir (Kirrm 2007, s. 26).

Reklamin kendinden beklenenleri yerine getirebiimeis reklam icergi ile
ariin, marka ve tuketici 6zelliklerinin uyonasi, hedef tuketicinin s6z konusu Uriine
istek ya da ihtiya¢c duymasi, reklamin hedef tuleiic 6zelliklerine uygun ortamda
yayinlanmasi, hedef pazardaki ve tuketici yapidtnddegisimlerin daimi olarak
izlenmesi, reklamin kimin icin ve nasil yapilgocan belirlenmesi gerekmektedir
(Temel, 2006, s. 70)

Reklamlar G¢ 6nemli bakagisini kapsamalidir. Bunlar; gtérinin ticari bakg
acisi, ajansin yaraticl bakacisi ve hedef alinan tuketicilerin bglacisidir. En etkili
reklam bu U¢ grubun bakacisini da dikkate alan ve aralarinda iirligi saglayan
reklamdir. Ancak asil olan, tuketicilerin bgkagisidir. Bunun iki sebebinden ilki,
tuketicilerin bir 0rinid neden tercih edecekleri veklam mesajina nasil tepki
vereceklerini anlamak icin onlarin ganlklarinin 6n yargilarinin, duygularinin,
motivasyonlarinin ve arzularinin edilmesi gerekmektedir. Reklamin tuketicileri
yakindan ilgilendiren ikinci sebebi ilgimdir yani reklam mesaj hakkinda tiketicilere
kendi kararlarini vermelerine firsat tafgdzaman daha colkse yaramaktadir (Steel
2000’den aktaran Temel, 2006, s. 70).

3.INTERNET DEVRIMI, E - TICARET VE E - PERAKENDECILIK

3.1.internet'in Tanimi

Internet, kelime anlamiyla diinyay! saran etkiféi bir bilgi ve veri iletisimi
agl olan “interactive network” Un kisaltilgidir ( Zhou, 2004, s. 77'den aktaran,

Gurses, 2006, s. 3nternet, birden fazla habegiae @&inin (network), birlikte meydana
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getirdikleri bir iletsim ortamidir. Bu ileg§im aglari, bilgisayarlar ile olgturulmaktadir.
Baska bir ifadeyle internet, bilgisayarlar arasindaukonus bir haberleme &i olarak da
ifade edilebilir. Amerika Birlgik Devletleri YUuksek Mahkemesi bir kararinda intetin
birbirleri ile basl bulunan bilgisayarlardan alan uluslararasigalir, bireylerin diinya
capinda haberenesi icin tamamen yeni ve benzeri olmayan bir odmngeklinde
tanimlamgtir (Canpolat, 2001).internet adi verilen bilgisayargia tim (Ulkelerde
kullanicisi bulunan ofanusti kapsamli bir uluslar arasi geti sebekesidir (Yildiz,
2007, s. 611).

3.1.1.internet’'in Dogusu ve Gelsim Siireci

Bilgisayar teknolojisinin kurum ve kurujlarda kullaniminin artmasi, bilgi
kavraminin gun gectikce artan ©Onemi, dofi teknolojilerinin  gelsmesinde,
sekillenmesinde 6énemli rol oynagtir. Bu teknolojilerden biri de internettiinternet,
kuresel bilgi kaynaklarindan aionus bir gruba verilen addir (Kircova, 2005, s. 5 - 6).
Milyonlarca bilgisayari birbirine Gdayan kiresel bir @olan (Civelek ve Gugclu, 2003,

s. 3) internetin kdkeni, oldukca eskilere dayanradkt

ABD’de 1960’ll yillarda Savunma Bakapiitarafindan gegtirilen bir proje
calismasinda, uzaktan kullanicilar arasinda bigtaraa yapilmsti. Amag, bir sava
esnasinda ileimin durdurulmasini engellemekti. Bdylece kontrolidesitildig
bilgisayar &lari gelstirildi (Ko¢ ve Sevim, 2010, s. 14). Ancak 6zelkkl1990’larin ilk
yarisinda birbiri ardina gelp piyasaya surilen yazilim ve onu tamamlayagedi
unsurlar (alan adi sistemi — domain name systers”/dhinya ¢apindagaworld wide
web “www”, web tarayici browser vb. teknoloji drénl ile hizla ticarilemis ve
kullanimi yayginlamaya balamistir (Mucuk, 2004, s. 243)internet kisa olarak
nitelendirilebilecek bir zaman dilimi icerisinde ni diinyada, milyarlarca insani
birbirine balayan vazgecilmez bir ilefim araci, bilgi, haber veggence kayng! haline
gelmistir (Elden, 2009, s. 261).

Bilginin, insanin aygina gelmesi ve bittin kaynaklara otytdwerden egme

istegi, internet felsefesinin temelini alturmustur. Teknoloji ve telekominikasyondaki
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gelismeler ve egim fikri, internetin gelgmesinin araclari olmgaur (Yildirnm ve
digerleri, 2003, s. 43).

Internet ile radyo, televizyon, PC gibigdr énemli bulglarin 50 milyon
kullaniciya egim sureleri kagilastirildiginda, internet lehine inanilmaz bir farkhlik
goze carpmaktadir. Kronolojik bir sira icinde bifiek gerekirse, bu bujlardan
(Dolanbay, 2000, s. 76): Radyo 38 yilda, Televizg@yilda, PC 16 yildanternet 4
yilda 50 milyon kullaniciya ukmistir. Daha sonra 1990’larin fiada, tek tik de olsa,
“internet devrimi” adini kullanarak makale yazatirbiadamlari mevcut ise de 1999 —
2000’e gelindginde, hemen herkes “dijital devrim” veya “interneevrimi’nden
bahseder hale gelgtir. Philip Kotler de “Yeni Milenyumda Pazarlama”okulu
Istanbul (20 Ekim 2000) seminerinde “eski ekononmaga uretimi temeline dayali
iken, yeni ekonominin bilgi temeline dayali oflunu” vurguladiktan sonra, milattan
once (m.0) ve milattan sonra (m.sgklindeki tarihteki kesin kronolojik ayrima
gondermede bulunarak, “2000 yilinda dijitalden sofafter digital a.d.) pazarlama

glcunin nereye gifiinin” cevabini vermeye camistir (Mucuk, 2004, s. 244).

Internet sayesinde etkjienli bir iletisim sireci kagimiza c¢ikmaktadir.
Geleneksel medya denilen basin, radyo, televizgarema vb. araclardaki bir takim
gecikmeler ve okurdan tepki alamama gibi soruntéernet ile ortadan kalkmaktadir.
Internet ile kullanicidan anlik tepki alabilme olgnaayesinde internet kullanicisi
ekranda okudgu yazi ile ilgili tepkisini k&it, kalem gibi bir araca ihtiya¢ duymadan
web sayfasindaki ilgili yere tiklayarak anindael@tmektedir. Boyle bir imkanin vag
etkilesimi kolaylastirmaktadir.

2000’li yillarin bainda yaadgimiz gecy sureci ile birlikte daha fazla online
olmaya baladigimiz gortlmektedir. Ucuzlayan ve devangilartan internet sayesinde
online olma suremiz de artarken bu paralelde \gégirebilecgimiz sitelerin sayisi da
artmstir. 2012 sonunda gelglmiz nokta ise dinya genelinde 2.27 milyar onlinsain.
Dunya genelinde online kisayisinin artmasina paralel olarak web sitesissa@la arty
gostermg, 2012’de 555 milyonu bulngtur. Bu internet sitelerinden endaaulisinin da
2004 yiinda kurulan ve 2012'de bir milyar kullarly& ulgan Facebook oldiw
bilinmektedir (Atasoy, http://sosyalmedya.d¢oternetin..., 2013).
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IAB (Interactive Advertising Bureau) Turkiye'nin ymladgl Subat 2013
raporuna goére Tirkiye'de gegiimiz yila gore internet kullanici sayisi 1.3 milyon

artms ve 26.6 milyon kjiye ulasmistir (Apaydin, http://eticaretmag.com, 2013).
3.1.2.internet ve Pazarlama (E - Pazarlama)

Geleneksel pazarlamanin en 6nemli kisitlarindandian zaman ve mekan
farkini internetin ortadan kaldiriyor olmasletmelerin ve bireylerin dikkatini ¢cekgtir
(Farinnia, 2011, s. 4)internet (zerinden yapilan online pazarlama cabadar
pazarlama olarak adlandiriimaktadir (Koggba005, s. 119)Internette pazarlama;
pazarlama hedeflerine gyhaak ve modern pazarlama ankag (pazar/miteri
yonelimlilik) desteklemek icin internet ve intereetiliskin dijital teknolojilerin
kullanimiseklinde ifade edilmektedir (Odapare Oyman, 2004, s. 326). Bundan dolayi
genel olarak e — pazarlama ve internette pazarl&anaamlari ayni anlamda
kullaniimaktadir (Kocabg 2005, s. 119).

E — pazarlama, amaci mal satmak olan online pamada. Pazarlamanin
disarida yapgini net tGzerinde yapmak demektirgdf mal satamiyorsa bu hicbir
sekilde pazarlama @ddir; bu sadece internet Uzerinde var olan cok ghalbir
suslemedir. E — pazarlama “pazarlama” olmakla Kigli internet ortaminda daha
yuksek sonuclarla birlikte ve daha yuksek bir higdeceklgir. E — pazarlama insanlari
daha fazla satin almak ve daha fazla 6demek vdifuessi stirekli tekrarlamaya ikna
etmekle ilgilidir (Zyman ve Miller, 2003, s.35-3@.— pazarlama etkili olmalidir. Onun
ilgiyi hedeflemesi, ulgmasi, ele gecirmesi, tutmasi, desteklemesi, kuHailerletmesi
ve baliligi cesaretlendirmesi gereklidir (Zyman ve Miller, 03) s.44). E -
pazarlamanin geiim seyrine bakfiimizda l¢ safha kamiza c¢ikmaktadir (Zyman ve
Miller, 2003, s. 36 - 40):

1. Safha: Bu donem elektronik pazarlamanin ilk orterkaigi donemdir. Bu
donemde Yahoo, AOL, Amazon gibi birkag ticari ©itéaya ¢ikmgtir. Rakiplerin azig
bu sitelere bir dstunlik gmmistir ve farklilggma en iyi ve ilginci aramakla
yakalanmgtir. E — pazarlamanin bu safhasindaglgtistratejisi olarak kulaktan kuia

iletisim modeli etkin bir rol oynangtir.

64



2. Safha: Bu dénem 1996 — 1999 yillari arasini kapsal@emdir. E —
pazarlamanin bu safhasinda gkamza iki 6énemli kavram c¢ikmaktadir: yayginlik ve
kacinilmazlik. Bu dénemde, ilk donemde yer alaartisiteler, servislerini gepiblcide
yayginlagtirmiglardir. Bunda bg America Online cekngtir. BOylece Amerika’'da
herkesin AOL kullanmasi gerektikonusunda derin bir kabul yaratiimaya gdinistir.
Bu da o markanin tercih edilmesi noktasinda binrkémazlik yaratmgtir. Ancak e —
pazarlamanin ikinci safhasini olumsuz yonde etkieyonemli etkenler de ortaya
ctkmistir. Bunlardan biri tim internet kullanicilariniery; ve erkek oldgu disiincesi,
digeri tim internet kullanicilarinin evglencesine glimli oldugu dislincesi ve
sonuncusu insanlarin bir reklama guldiklerindeysitde gelmeye karar verecekleri,
servisi kullanacaklar ve urint alacaklari konugsugidpilan yan$ tahmindir. Bu safha
aynl zamanda rekabetin agttve buna bg olarak mesajin hedef tiiketicilere daha hizli

ve etkili bir sekilde ulatiriimasi gereklilginin ortaya ¢iktgl bir donemdir.

3. Safha: Bu safha pazarlamaya stratejik olarak gakdain dnemini ortaya
cltkarmstir.  GUnimuizde pazarlama altinda ele alinan herarkaher eylem
planlanmalidir. Yine ginimuizde pazarlamaninag& dongimde yeni pazarlama
yontemlerinin de ortaya c¢ikmasiyla reklamin amadaejik ele alinmasinin énemi
anlsgilmis, maliyetleri minimize ederek nasil karli olunab®#g (zerinde
durulmaktadir. Dolayisiyla bu doénemde elektronikzgslama kavrami internet

Uzerinden sattlyapmaya odaklanmtir.

Internet dgrudan, birebir ve etkikgmli bir ili ski ve iletisim kurarak pazarlama
yapma firsati sunmaktadir. Uriin ve hizmet tanitimgatsini, sats sonrasi hizmetlerini
bu mecradan daha glik maliyet ve kjiye 6zel yapma olarga sagzslamaktadir (Ozmen,
2012, s. 279).

Cagimizin yadsinamaz bir gergeolan internetle birlikte toplumsal, ekonomik,
siyasal ve kulturel yapilarda 6nemligigklikler yasanmaya bgamistir. Hi¢ siiphesiz
bu deisiklikler bireylere ve bireylerin bir araya gelerdkurduklari 6rgutlere de
yansimstir, dolayisiyla bircok yonetim fonksiyonu bu st etkilenmg ve
etkilenmeye devam etmektedir. Pazarlama fonksiymnetkilenme sirecini en gan
yasayan alanlarin ganda gelmektedirinternet ya da daha gerifadeyle bilgi iletsim
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teknolojileri Uriin argtirmalari, tedarik, datim, ulagim tutundurma cabalari vb.
pazarlamanin ilgi alanina giren bircok alandaitedegisimlere sebep olmyur.
Internet ve bilgi iletim teknolojileri sayesinde heng suirecleri sanal ortamastamis,
hem de bireylerin internet kullanimina gosterdikigiksek rgbetle birlikte 6rgutlerle
hedef kitleler arasinda etksgienli bir iletisim ortaminin olgmasi sglanmstir. Bugin
bircok kisi zamaninin énemli bir kismini bilgisayar k&inda gecirmektedir ve bu
durum da hedef kitleleriyle ilgiim kurma gereksinimi duyan, onlari daha iyi tanimak
isteyen, gerek kendini gerekse de Ugettnal ya da hizmetleri hedef kitlelere tanitmak
ve satmak isteyen orgutler acisindan oldukga cazigelisme olarak algilanmaktadir
(Elden, 2009, s. 261 - 262).

Internet ortaminda pazarlama siireci, ana hatlamgédleneksel pazarlamadan
farkl degildir ancak internet ortamindasamalar cok daha hizli, etkin ve verimli bir
sekilde gerceklgmektedir. Bu surecin ilk samasi, tiketicinin gereksiniminin ortaya
citkmasi ve devaminda bu gereksinime gore Urin yéhidaetin tasarlanmasidir.
Internet sayesinde busaamalarin kagilikli iletisim icinde gerceklgmesi, interaktif
(etkilesimli) bir islem olmasi sayesinde tasarim, tiketicinin istekekentilerine hitap
edebilecek diuzeydedir. Bgekilde sunulan driin veya hizmet, tiketici memnutiye
artirir. Tuketici ihtiyaclarinin belirlenmesindetsa aktif rol oynayabilir ve tiketiciye
farkinda olmadii ihtiyaclari hatirlatilabilir veya dgsik sunumlara yonlendirebilir.
Internet ortaminda yapilan pazarlama faaliyetlerihdanetler zaman ve mekan ile
sinirh degildir. Dinyanin herhangi bir g&sinden ve gunin her saatinde\adris icin
erisim sglanabilir (Tavukguglu, 2003, s. 30).

Sanal akveris imkanini sunan internet ortami, klasik pazarlarkadaman
alici ve maliyetli bircok samay! ortadan kaldirmaktadinternet tizerinden pazarlama
kavraminin bglica U¢ Ozellgine gegmeden 6nce genel 6zelliklerinden bahsedebili
sirketler arasi fiyat rekabeti nedeniyle giderekldgel Uretim anlayli anlamini
yitirmekte ve miteriye 6zel Uretim ve kiye 6zel pazarlama uygulamalari 6n plana
citkmaya bgamistir. Bu balamda internet benzersiz bir firsat olarak skanza
ctkmaktadir, miterilerin Kisisel istekleri en kisa zamandgrénilmekte ve uygun mal

ve hizmet sunulmaktadir. Belirtilen 6zelliklerinryasira internetin hizli bir esim araci
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olmasi, kiguksletmelerin blyuksgletmeler kagisinda rekabegansinin yaratilmasi gibi
onemli ayricaliklari vardirinternette pazarlamanin beraberinde gedirdiaska bir
Ozelligi de, sunulan mal ve hizmeti destekleyecek ve aaak video, ses, grafik ve
animasyon gibi yardimci araclarin hepsi ayni andabwv arada kullanilabilmektedir
(Farinnia, 2011, s. 8)internet lizerinde pazarlamanin (¢ temel Gielu sekilde

siralanmaktadir:

" Bilgi Sunma: Internet bilgi sglamaya yonelik olgturulan bir ortam
oldugundan gletmeler kendilerini, drtnlerini ve hizmetlerini nimMada internet
aglarindan yararlanmaktadirlarinterneti kullanan kilerin bu sayfalar ziyareti
sirasinda Uriin veya hizmetlerle ilgili bilgi sahddmalar: ve gerekginde c¢aitli sorulari
iceren mesajlari gbndermeleri sonucu, internetiiderdaha fazla bilgiye gereksinim
oldugu, ne kadar fazla bilgi genirsa pazar larisinin o dl¢ctide arfin géralmistir. Bu
nedenle bilgi sunma internette pazarlamanin tegh@llerinden birisi haline gelrgtir
ve sirketler kendilerini ziyaret edenlere kendi drtmlerakip Grunler, fiyatlar, safi
sonrasi servisler, mal veya hizmetlerin kullaniaijgili yardimci bilgiler ve benzeri

her konuda bilgi sunmaya iamsslardir (Kircova, 2005, s. 33- 34).

. Etkile sim: Gelenekselsimodellerinde hemen her tirla ilgth tek tarafli
olarak yapilmaktadir, ge