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OZET

Bu calismada hizla gelisen ve degisen Medya Mecralarina ve bu mecralar arasinda en
etkeni olan televizyon mecrasinda meydana gelen teknolojik yeniliklere yer verdik.
Calismada iletisim, iletisimin insan hayatindaki 6nemi ve kitle iletisim araglarinin insan
hayatindaki yeri ve etkinligi, reklam kavrami ve tarihsel sirec icerisindeki 6nemi ve
gelisimini ele alinirken. Sanayi devrimi ve teknolojinin insan hayatina girisi bircok seyi
etkilemistir. Bunun paralelinde televizyonun insanlar Uzerindeki etkisi blylik o6nem

kazanirken hizla gelisen teknoloji internet kavramini da ortaya gikarmistir.

Televizyon teknolojisindeki yenilikler ve degisimler televizyon reklamciligini da
etkilemis ve degistirmistir. Televizyon reklamlarinda yasanan teknolojik gelismeler
calismanin 6ziinii olusturmustur. Uriin yerlestirme, animasyon ve subliminal reklam gibi

kavramlar yeni teknolojik reklamlar olarak ortaya ¢ikmistir.



Bu calismada Akdeniz Universitesi dgrencilerinin televizyon reklam teknolojisinde
meydana gelen degisikliklerden haberdar olup olmadiklarini ve bu tiir teknolojik reklamlarin
satin alma isteklerini etkileyip etkilemedigini sorguladik. Akdeniz Universitesindeki farkli
farkh okullardan 390 6grencinin katilimci oldugu ¢alisma sonrasinda 3D Animasyon, gizgi
animasyon, Urin yerlestirme ve subliminal (bilingaltl) reklam gibi teknolojik degisimden
haberdar olduklari ve bu tir reklamlarin satin alma isteklerini etkiledigi, sonucuna

ulasiimistir.
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SUMMARY

In this study, we discussed Media Channels rapidly developing and changing and the
technological innovations occuring in the television channel that is the most effective one
amongst these channels. In the study, it was discussed that communication at work, the
importance of communication in human life and the place and effectiveness of mass media
in human life, the notion of advertising and its historical process and importance. The
industrial revolution and the access of the technology into people’s lives have affected a
wide range of things. In parallel to this, the fast-growing technology has also brought out
the notion of internet just as the impact of television on people has been gaining

importance.

The innovaitons and changes in the technology of television has also affected and has
changed television advertising. The technological developments in television advertising
have created the essence of this study. Such notions as product placement, animation,

subliminal advertising have come out as new technological advertisements.



Vii

In this study, we investigated whether Akdeniz University students are informed
about changes occuring in the technology of television advertising and these kinds of
technological advertisings affect their purchase requests. After the investigation, which 390
students were participants from different faculties at Akdeniz University, it was concluded
that students are informed about technological innovations such as 3D Animation, cartoon
animation, product placement, subliminal advertising and these kinds of advertisings affect

their product requests.
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GIRIS
Insanlik diinya iizerindevar olmayabasladig1 andanitibaren sosyalitesi geregi ve
varligin1 siirdiirebilmek amaciyla birbiriyle iletisim igerisinde olmak mecburiyetinde

kalmistir.

lletisim, “Bilgi duygu, diisiince ve davramslarin aktarilmasi siirecidir”
seklinde tamimlanabilir. Insanlar arasindaki iletisimde siirecin temel Sgelerini ise;
ileti, 1iletiyi tlreten kaynak ve iletinin tiiketicisi olarak siralanabilir. Burada
belirlenmesi ve bilinmesi gereken en énemli nokta ise, iletisimin temelde iki yonlii

bir siire¢ oldugudur (Akt: 1lal, 1991:9).

Insanlar iletisim kurarlarken bir takim amaclari da gerceklestirmeyi
hedeflemisler. Tanimdan da anlasilacag iizere cift tarafli bir etkilesimin oldugu
iletisimde insanlar karsilarindaki insanlarin bilgi, duygu, diisiince, kanilarim
etkileyerek, davranislarinda degisiklikler olusturmay1 amaclamiglar. Dolayisiyla her
iki tarafta kurulan iletisim siireci igerisinde birbirinden etkilenmis. Bu
gerceklesirken, karsi tarafi ikna etme, yani ikna kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.
Dogru bir iletisimin ve iknanin gerceklesebilmesi i¢in alg1 denilen olaymn dogru bir
sekilde olusturulmasi yani anlatilmak ve anlatilan ile karsi taraf iizerinde istenilen

etkinin birakilmasi i¢in karsi tarafin konuyu iyi bir sekilde algilamasi gerekmektedir.

Iletisim; insanoglunun yasama dair perspektifinin genislemesine, teknolojinin
gelismesine,niifusun ve iiretimin artmasina toplumlarin ve orgiitlerin degismesi ve
gelismesine paralel olarak hi¢ bitmeyen bir evrim siireci yasanmaktadir. Bu evrim
siireci icerisinde en onemli unsur ise hi¢ kuskusuz “Kitle Iletisim Devrimi dir.
Yirminci ylizyillda yasanan iletisim teknolojilerindeki gelisim ivmesi sonucunda
iletisim olgusu yerine kitle iletisim olgusu 6n plana ¢ikmustir. Kitle iletisimi ile bilgi,
evrensel bir boyut kazanmis olup, enformasyonun artis1 ile entropi de azalmustir.
Gortislerde, diisiincelerde, ideolojilerde ve bakis agilarinda zenginlik saglanmus,
toplumlar kendi cografyalarindaki yasam deneyimlerinin {izerine farkli toplumlara
iliskin kiiltiirleri ve yasam bi¢imlerini de ekleme olanagi bulmuslardir. Bu baglamda
kitle iletisimi ve araglari, toplumlarin suan ki ve gelecekteki yazgilarim belirleyen en

onemli faktorler arasinda bulunmaktadir (Arslan ve Y1lmaz,2007:1-2).



Tiim bu teknolojik iletisim gelisimi igerisinde insanlarin birbirlerini
etkilemeleri noktasinda reklam denilen bir bagka kavram ortaya ¢ikmistir. Reklamin,
piyasa enformasyonunu saglamasi, arama masraflarini azaltmasi, rekabetci piyasalara
girisi kolaylagtirmasi, Ozgiir ekonomik piyasa sisteminin temelini olusturan bir
faaliyet olmasi ve ekonomilerde uzun donemde refah arttiric1 bir olgu olmasi gibi
bircok katkis1 bulunmaktadir. Reklam ortamlar1 reklam mesaji ile hedef kitlenin
bulustugu yer olarak diisiiniiliirse, iyi tespit edilmis bir reklam ortami ile zaman,

para, emek gibi faktorler bosa harcanmamis olacaktir (Karacor,2007:1-2).

Bu reklam ortamlarindan televizyon Habermas’a (2000: 295) gore; insanlara
direk olarak ulasabilmesi ve tek tek iletisim kurmasi sebebiyle medya mecralar
arasinda en etkili olanidir. Rutherford’a (2000: 88) gore; insan hayatina girdikten
sonra televizyon reklamciligi da reklam mecralar arasinda ilk siraya yerlesmistir.
Bununla birlikte Ergur’a (2001: 191) gore ise; televizyon Kkitlesel erisimi ve ikna
giici yiiksek bir medya mecrasidir. Bu sebeple reklamin hem etkisini arttirmakta
hem de toplum hayatindaki kaliciligin1 ve siirekliligini saglamaktadir. Gordiiklerine
daha ¢ok inanan insanlar bu sihirli kutuda yayinlanan reklamlara diger mecralarda

yayinlanan reklamlardan daha ¢ok itibar gostermektedir (Simsek, 2006: 25).

Televizyon hedef kitleye en kolay ulasilan medya araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu sebeple reklam verenlerin maksimum verimi almak ve hedef kitleye
ulasmak icin yapmalar1 gereken en akillica is televizyonu reklam araci olarak
kullanmaktir. Potansiyel miisteri olan televizyon izleyicileri, reklamlar sayesinde
reklamcilarin istedigi sekilde yonlendirilmektedirler (Taskiran, 2005: 223). 1940-
1950 aras1 diinya reklamciliginin hizla gelistigi yillardir. Hem goze hem de kulaga
hitabeden televizyonbir reklam mecrasi olarak ilk kez 1948 yilinda Amerika’da
kullanilmistir. Avrupa’da ise 1954 yilindaMonaco televizyonu ilk reklamlar

yayinlamaya baslamistir (Ozgiir: 1994: 3-4).

Arastirmanin Konusu

Sanayi devrimi ile insan hayatina girmeye baslayan kitle iletisim araglarinda ki
hizli gelisim sonrasi televizyonun teknolojisinde yasanan yenilikler televizyon

reklamciligina da etkilemistir. Bu c¢alismada televizyon teknolojisindeki



gelisimsonrasinda televizyon reklamciliginda ortaya cikan 3DAnimasyo, cizgi
animasyo, Uriin yerlestirme ve subliminal reklam gibi kavramlardan {iniversite
gencliginin ozellikle de Akdeniz Universitesi Ogrencilerin ne kadar haberdar

olduklari ele alinmustir.

Amac ve Onem

Calismanin amaci; kitle iletisim araglarindan insan iletisimi iizerinde en etkili
oldugu cesitli aragtirmalarla kanitlanmis olan televizyon mecrasinda meydana gelen
teknolojik gelisme ve degisimler sonucu televizyon reklamciliginda ortaya cikan yeni

kavramlarin iiniversite gengligi iizerindeki etkinliginin olc¢iilmesi amaclanmustir.

Calisma da Akdeniz Universitesi 6grencileri ele alimirken, anismasyon, iiriin
yerlestirme ve subliminal reklam gibi kavramlardan iiniversite gengliginin ne kadar
haberdar olduklar1 ve ne kadar etkilendikleri 6l¢iilmek istenmis ve cikan sonuclari

veri taban1 olusturmasi agisindan da ¢alismanin 6nemi ortaya konulmustur.

Problem

Yeni teknolojik gelismeler sonrasinda televizyon reklamciligi igerisinde ortaya
cikan anismasyon, {iriin yerlestirme ve subliminal reklam gibi kavramlarin {iniversite

gencligi iizerindeki etkileri calismamizin ana problemini olusturmaktadir.

Smirhhiklar

Calisma cok genis bir alana yayilabilecegi gibi olumsuzluklar géz Oniine
almarak alan daraltilmis ve sadece iiniversite 6zellikle de Akdeniz Universitesi
ogrencileri iizerinde uygulanmistir. Calismaya Akdeniz Universitesinin 6 Fakiilte, 1

Yiiksekokul ve 4 meslek yiiksekokulunda egitim goren 390 6grenci katilmistir.

Tanimlar

Entropi:Termodinamik bir sistemin baska sistemlere is seklinde aktarabilecegi

enerji miktarin1 gosteren 6zelligi veya hal fonksiyonu olarak ta tanimlanir.

Monopol: Her hangi bir malin iiretiminin yalnizca tek bir firma tarafindan

yapilmasi ya da biitiin piyasaya tek bir firmanin hakim olmasi durumudur.



BiRiNCi BOLUM - iLETIiSiM VE KiTLE iLETiSiMi
1.1. Tletisimin Tarihsel Gelisimi

Insan tarihi aym1 zamanda iletisim tarihidir, ciinkii iletisim fiziksel ve sosyal
varligin siirdiirmek isteyen kendisi ve disarnyla iiretim iliskisinde bulunan insanla
baslar. Ilk insanlar, sozsiiz isaretler, sinyaller ve sesli uyaranlar iletisimin (dolayisiyla
yonetmenin, yonlendirmenin, amag¢ gerceklestirmenin) dili olarak baslamstir.
Ardindan konusma ve sozlii gelenegin evrimi gelismistir. Sozlii gelenek tarih boyu
insanla kalmistir: M.O. 3500 yillarinda yazinin kullanilmaya baslamasiyla soze,
yaziyla kayit ve sembolsel ifade eklenmistir. Insanlik tarihine bakildiginda insanlarin
aralarindaki 1iligkiyi yiiriitmek icin Once isaretler ve sinyaller kullandiklar:
goriilmektedir. Insanlarm M. O. 90 ile 40 bin yillar1 arasinda konusmayi
gelistirdikleri ve 35 bin yi1l kadar 6nce konusmaya basladiklar1 tahmin edilmektedir.
Fakat sembollerle soziin kaydi, yani yazimin kullanilmas: ilk kez 6nce Siimer’de
(3500) kil tabletler {iizerine ¢ivi yazistyla baslamistir. Benzer zamanda Misr,
Mezopotamya, Cin ve Maya uygarliklarinda sembollerin kullanimina dayanan
kaynaklara ulagilmaktadir. Daha sonra Fenikeliler giiniimiizdeki alfabenin temelini
atan sembollerle yazi yazmay1 gelistirirlerken. Daha sonrasinda elle kitap yazmaktan,
elektronik ve masa iistii basima dogru giden hizlibir gelisim ve degisim baslamistir.
Bilinen en eski kitap M.0.1900’de Misirda papiriis iizerine yazilmis olan “Yasayan
Oliiniin Kitab1” isimli kitaptir ve en eski kiitiiphanenin de Atina’da kuruldugu ileri

stiriilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 13-20).

GoOrme duyusu insanoglunun en Onemli duyularindandir. Cevremizdeki
nesneleri, olaylar1, durumlar1 6nce gorerek tamimlar ve anlamaya calisiriz. insanoglu
bu ozelligini gelistirmek icin on binlerce y1l harcamistir. M.O. 15000°1i yillarda bize
ulasan en eski magara resimlerini yapmis olan atalarimiz, gordiiklerini
algilayabiliyor ve algiladiklarin1 da bu resimlerle aktarabiliyorlardi. Bu resimlerde av
sahneleri ve insanoglunun varlik sembolii olarak kullanilmis¢asina el resimleri vardi.
Lascaux magarasindaki cizimlerin sanatin ilk ornekleri olup olmadigi konusu
tartigilabilir, ancak gorsel iletisimin ilk Ornekleri oldugu siiphe gotiirmemektedir

(Ugar, 2004: 17-18).



“Latince ‘Communis’ kelimesinden tiiremis olan ve bati dillerinin ¢ogunda
‘communication’ olarak kullanilmakta olan Iletisim, en kisa tanimiyla bireyler
arasinda anlamlar1 ortak kilma siirecidir. Bir iletisim siirecinin temel 6gelerini;

kaynak, mesaj, kanal, alict ve geri bildirimdir” (Misirli, 2004: 1-2).

Bir baska tamimlamada ise: “Iletisim; duygu, diisiince veya bilgilerin akla
gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarina aktarilmasidir” seklinde tanimlanmaktadir.

(Baltas ve Baltas, 2009: 19).

1.2. Tletisimin Tanmm

Toplumsal bilimlerdeki akademik c¢alismalarda terimin pek cok sayida
taniminin  yapildign  goriilmektedir. Iletisim Biliminde de iletisimin bircok
tanimlamas1 yapilmistir. Ornegin, Dance ve Larson, iletisim kavraminmn 126 ayr
tanimlamasinin yapildigindan s6z etmektedirler. Bu tanimlamalar gruplanacak olursa
15 ayn tarz tamimlama oldugu saptanir. Tanimlar, iletisim siirecinin ayr1 ayri

Ogelerini vurgulamaktadir. Bunlar sirasiyla:
a)- Simge Konusma Dili,
b)- Anlama, Mesajin alinmasi,
c¢)- Karsilikla etkilesim, iliski,
d)- Belirsizligin aza indirgenmesi,
e)- Siireg, f)- Aktarim, degisim,
g)- Baglama, birlestirme,
h)- Ortaklik,
1)- Kanal,
j)- Bellek, depolama,
k)- Ayrimci tepki,

1)- Uyarici,



m)- Amag,
n)- Zaman ve durum,

0)- Giig, olarak sayilabilmektedir. Berlo, “Hetisimde temel amacimiz etkileyici
bir 6ge olmamiz, digerlerini, fiziksel cevremizi ve kendimizi etkileyerek belirleyici
olmamiz, olaylarin olusumunda katkimizin bulunmasidir” seklinde bir tanimlama
yapmaktadir. En klasik anlamiyla, iletisimi kiiltiiriin insan topluluklarina dagitimidir

seklinde tanimlanabilir (Akt: Yumlu, 1994: 8-11).

Literatiirde iletisim kavraminin kapsamli ve sinirli olmak iizere, iki anlamda
kullanildig1 goriilmektedir. Sinirli anlamda iletisim, insanlar arasi iligkilere yonelik
olarak kullanilirken, kapsaml iletisim ise, ¢cok cesitli alanlarda kullanilabilmektedir.
[letisim kavramu, hayvanlar, canli varliklar, teknik sistemler arasindaki iliskiler veya
insanlar ile teknik araglar arasindaki iliskileri ifade ederken, bilimsel olarak daha ¢ok

insanlar aras1 iletisim konusu iizerine odaklasmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 2).

Genel anlamda iletisim, bireyler arasinda bilgi alip vermek amaciyla
gerceklestirilen siirece denilmektedir. iletisimi, bilgi bakimindan tanimlamaya
calisan arastirmacilar ise: Iletisim bilgi iiretme, aktarma ve anlamlandirma siirecidir,
seklinde bir tanimlama yapmuglardir (Dokmen, 2002: 19). Bu tanima gore pek ¢ok
etkinlik iletisim sayilabilir. Ornegin, iki insanin karsilikli konusmasi iletisim
sayilabilecegi gibi, arilarin bal bulunan yeri birbirlerine bildirmeleri de iletisim

olarak kabul edilecektir (Caglar ve Kilig, 2010: 3).

Bir ihtiyactan kaynaklanan iletisim, bir kisiden digerine bilgi, fikir, duygu ve
diisiinceleri kapsayan anlamlarin semboller yardimiyla iletilmesidir (Tutar ve

Digerleri, 2008: 16).

Iletisim bilginin, fikirlerin duygularin, becerilerin simgeler kullanilarak
aktarilmasidir. Iletisim insan hayatinin her anin1 kapsayan, insanlarin belirli iliskileri
siirdiirmeleri ve bir yap1 i¢inde anlagsmalarim1 saglamak icin gerekli olan temel bir
0gedir. Toplumsal yap1 igerisinde iletisime ihtiya¢c duyulmayan hicbir alan yoktur.
Iletisim insanin kendine o6zgii olan toplumsallasmasinin bir yansimasidir (Akt:

Sezgin ve Akoz: 2009: 3).



fletisim hakkinda bir kanaat ya da fikir sahibi olunmasi acisindan asagida
verilen tanimlarda 6nem tagimaktadir. Bu tanimlamalardan bir kaci ise soyledir;
Iletisim, bilgi alisverisi anlamina gelmektedir. iletisim, bilgi aktarimidir. Iletisim,
giictiir. Iletisim, karsilikli iliskilerin aracidir. Iletisim, etki tepkinin temel siirecidir.
lletisim, simgeler araciligiyla duygularin, diisiincelerin, bilgi ve becerilerin
aktarilmasidir. Burada verilen tanim orneklerini igerikleri acisindan degerlendirecek
olursak; iletisimin genelde aktarim ve etkilesim ya da paylasim olmak iizere iki ana

eksende tanimlandigin1 gozlemlemek miimkiindiir (Akt: Gokge, 2006: 7-8).

Iletisim kavrammnin Toplumbilim Terimleri Sozliigii'nde su sekilde bir
tanimlamasi da yapilmaktadir: “Diisiince ve duygularin, bireyler, toplumsal kiimeler,
toplumlar aras1 soz, el, kol hareketi, yazi goriintii vb. araciligi ile degis-tokus

edilmesini saglayan toplumsal etkilesim siirecidir ” (Yiiksel, 2003: 7).

“Iletisim iiretilmis bilginin, etkilesim halindeki taraflar arasinda bir paylasma
siireci olarak tanimlanmasi1 miimkiindiir. Taraflar daima iki farkli sistem olarak
iletisimin 6nemli uclaridir. Bu uclardan siirekli bir bilgi akisi ve aligverisi
gerceklesir. Iste bu aligverise ‘Iletisim’ denir. Sonug olarak, iletisimi; ‘bilgi iiretme,

aktarma ve anlamlandirma siireci’ olarak tanimlayabiliriz” (Burak, 2006: 10).

“Iletisimin amacina bakilirsa; kuskusuz, biitiin insanlarin her iletisim
eyleminde bilgilenmek, ikna etmek, bilgilendirmek, yonetmek, eglenmek gibi bir dizi
nedeni ve amaci vardir. Bu amaclarin bir kismi, karsiligini/6diiliinii hemen elde
etmek istedigimiz amaclardir, bir kismi da uzun vadeli beklentilere dayanir”

(Zalhoglu, 1996: 9-10).
Tiim bu tanitmlamalarin yani sira, iletisimin;
a) Haberdar etme,
b) Esgiidiim,
¢) Kusaklar aras1 aktarma,

d) Eglendirme, gibi dort temel toplumsal islevinden soz etmekte

miimkiindiir (Zillioglu, 1996: 80).



1.3.Kitle Kavram ve Kitle iletisimi

“Insan diger canlilardan farkli olarak toplumsal iiretim iliskilerine bagli bir
bicimde kendi bireysel ve toplumsal varligini iiretir. Bu iiretim siireci de kacinilmaz
olarak bir dil ve iletisim iliskisinin dogmasina neden olur. Insanlar arasinda kurulan
iletisim, tarihsel ve toplumsal kosullara bagli olarak cesitli bicimler alir. Bu
bicimlerden birisi de 19. ve 20. Yiizyilda gelistirilen teknolojik araglar vasitasiyla
gerceklestirilen kitle iletisimidir. Kitle iletisimi denilen olay orgiitsel bir yap1 altinda
gerceklestirilmektedir. Kitle Iletisimi insanin kendi kendisiyle kurdugu iletisimden,
kisileraras1 (yiiz yiize iletisimden), grup, orgiit ve kurumsal iletisimden farklilar arz

etmektedir” (Yaylagiil, 2008: 9-11).

“Kitle kavrami, toplumsal diisiincede hem olumlu hem de olumsuz
anlamlarinda ele alinmaktadir. Olumsuz anlamda ele alindiginda ‘kanunsuzlarin,
kiiltiir, akil ve mantiktan yoksun insanlar ve cahillerin olusturdugu kitle’; olumlu
anlamda ele alindiginda ise, ‘calisan insanlarin dayanismasi ve giicii’ ifade edilmek

istenmektedir” (Yumlu, 1994: 17).

Kitle kelimesi;hangi milleten olduklari, hangi meslegi yaptiklari, cinsiyetleri ve
bir araya gelmelerindeki tesadiif her ne olursa olsun rastgele bir araya gelmis fertler
toplulugu olarak ifade edilebilir. Birbiri ile iletisim i¢inde olduktan sonra bir kitle
ruhuyla hareket etmenin “kitle psikolojisi” olarak anlamin1 da Le Bon soyle
aciklamaktadir: “Kitle i¢inde bulunan fert sadece ¢oklugun, say:r fazlaliginin verdigi
bir duygu ile tek basma oldugu zaman frenleyebilecegi icgiidiilerine kendilerini terk
ederek yenilmez bir kudret kazanmir. Kitleler isimsiz, dolayisiyla da sorumsuz
olduklan i¢in fertleri daima her yerde zaptedici rol oynayan kendi sorumluluk

duygularindan tamamen uzaklasir ve onlar1 duygularina kolayca teslim eder” (Rigel,

1995: 145).

Kitle kavrami, bir iilkenin biitiin halkinin olusturdugu biiyiik bir yap1 olarak da
tanimlanabilir. Kitle icindeki insanlar birbirlerini tanimamakta ama bir digerinden
etkilenmektedir. Kisaca Kkitlenin biitiin iiyeleri bireysellikten uzak, birbirlerini
tanimayan ama birbirlerinden etkilenen, yani kitleyi olusturan insanlar, birbirleriyle

fikir aligverisinde bulunmadan ve kalabaliklarda oldugu gibi birbirlerine sokularak



bir araya gelen insanlardan olusur. Buna ragmen insanlar birlikte hareket
etmektedirler. Kisilerin kiiltiir seviyelerinin, mesleklerinin, yasam diizeylerinin

degisik olmasinin kitlenin olusmasinda etkisi yoktur. (Yatkin ve Yatkin, 2010: 82).

Kitle iletisimi cesitli kitle iletisim araglar1 kullanilarak genis bir kitleye bilgi,
duygu, diisiince ve tutumlarin aktarildig bir siirec olarak goriilmektedir (Oktem,

2007: 18).

“1940’larin basinda Harol D. Laswell, siyasal erk ve propaganda iistiine yaptigi
calismalarda ilk kez ‘kitle Iletisimi’ terimini kullanmustir. Bu terimin amaci
toplumun orgiitlenmesini yoneten modern kosullar1 belirtmek ve sosyal karar alma
siireclerinde biirokrasilerle onlarin iletisim teknolojilerinin roliinii vurgulamaktir.
Ayrica bu, toplumsal fenomenlerin ¢6ziimlenmesinde iletisimin Oneminin

taninmasidir” (Mutlu, 1998: 211).

Kitle iletisim araclarinin izleyici kitlesi olarak “kitle” ele alindiginda, grup,
kalabalik ve kamudan ayirt edilen nitelikler tasimaktadir. DenisMcQuial, bu

nitelikleri soyle siralamaktadir:
a) Kitle kalabalik ve kamu’dan daha biiyiiktiir.

b) Kitle, fazlasiyla dagimiktir; iiyeler birbirini tanimaz, ayni zamanda

izleyicileri bir araya getiren kisi de iiyeleri tanimaz.

c) Kitle, belirli amaclar icin bir araya gelip birlikte eylemde bulunabilme

yeteneginden yoksundur.

d) Degisen smirlar icinde kitleyi olusturan birimler degisik yapilar

gosterir.

e) Kitle, kendi basina eylemde bulunamaz, aksine kitle {izerinde eylemde

bulunur (Akt: Yumlu, 1994: 17).

“Kitle iletisiminin gelisme tarihine bakildiginda, oncelikle kitle iletisimini
saglayan ara¢ ve gereclerin iretilmesi ve gelistirilmesi, bu aracglar iizerindeki

miilkiyet haklar1 ve kullanimla ilgili yasal diizenlemeler, aracglar1 kullanan
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orgiitlenmeler, iiriin iiretimi ve profesyonellik (mesleki pratiklerle) ile ilgili

gelismeleri gorebiliriz” (Erdogan ve Alemdar, 2005: 18).

Kitle iletisimi kavram olarak toplumsal bir nitelik tasimaktadir. Kitle kavrama,
klasik olarak kullanilirken toplumsal bakimdan farksiz, heterojen, birbiriyle iliskili
olmayan, sinif cinsiyet ve irk bakimindan kesin farklardan yoksun genis bir niifus
kesimini ifade etmektedir. Diger bir tamimlamaya gore kitle, bireyselligin
kayboldugu topluluktur. Kitle iletisiminde yiiz yiize iletisim degil, belirli bir
kaynaktan genis bir insan topluluguna (hedef kitleye) dogru iletinin tek yonlii olarak
gonderilmesi soz konusudur. “Basit olarak ¢izilen iletisim semas1 diisiiniildiigiinde,
kitle iletisiminde yansima (geri bildirim), yiiz yiize iletisimdeki kadar hizli
olmayacaktir. Kitle iletisiminde kaynagin gonderdigi ileti aliciya dogrudan ve aninda
ulasirken, alicitmin kimligi ve iletiyi nasil algiladigini 6grenmekte giicliikler
bulunmaktadir. Ciinkii kitle iletisim siireci kaynaktan aliciya tek yonlii bir iletisimi
icermektedir. Bu durumda alicinin iletiyi algilama bi¢imi ve iletiyi aldig1 ortamdaki
etkenler, gonderilmek istenilen iletinin aliciya dogru ulasip ulasmadig1 yoniinde bazi

sorularin olugsmasina neden olabilmektedir” (Ecevit, 2003: 89-90).

“Kitle iletisimi siirecindeki “kitle” kavrami ise, alici (izleyici, okuyucu,
dinleyici) kesimi anlatmaktadir. Bu alic1 kitlesi Blumer ve Wright’a gore su

ozelliklere sahiptirler:

a) Farkli sinif, pozisyon, kiiltiir, servete sahiptirler ve toplumun her diizeyi

ve yaninda gelirler,
b) Bilinmeyen kisilerden olusurlar,

c¢) Izleyiciler arasinda ¢ok az bir iliski ve deney - aligverisi vardir. Yerel

ve fiziksel bakimdan birbirlerinden ayrilmislardir,

d) Cok gevsek bicimde oOrgiitlenmislerdir. Toplu hareket etme giiciine

sahip degildirler” (Fichter, 1997: 46).
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“Kitle iletisimini, iletisim araclarindan yararlanilarak bilgi, diisiince ve
tutumlarin insan topluluklarina tek yanli olarak aktarilmasi siireci seklinde de

tanimlamak miimkiindiir” (Alemdar ve Erdogan, 1990: 62).

Kitle iletisimini bagka bir sekilde, herhangi bir iletinin, diger bir deyisle haber,
bilgi, kanaat, tavir ve davraniglarin birden ¢ok tekil aliciya ve topluluga herhangi bir

arag vasitastyla iletilmesi siireci olarak tanimlanabiliri (Gedik, 2008: 26).

Kitle Iletisimi, kitlesel araglarla gerceklestigi igin alic1 sayisi cok biiyiiktiir. Bir
gazeteyi yliz binlerce kisi okumakta, radyoyu milyonlarca kisi dinlemekte, televizyon
ve sinema filmini milyonlarca kisi izlemektedir. Burada ki temel 6zellik ise; bir

kaynagin bircok kisiye ulasiyor olabilmesidir.

“ Bu baglamda sosyal iletisim ve arach iletisim de denen Kkitle iletisim

kavraminin farkliliklarini ortaya koyacak olursak;

a) Kitle iletisimi oldukg¢a fazla sayida heterojen ve anonim olan seyirci
veya dinleyici kitlesine hitap etmektedir. Hitap edilen insan sayis1 ve

alicilarin niteligi itibariyle kitle iletisimi sosyal iletisimden ayrilir,

b) Sosyal iletisimde insanlar birbirleriyle yiiz yiize iletisim kurarken, kitle
iletisiminde ise teknik araglar ile toplumun belli bir kismina veya bir
gurubuna degil, oOzellikle toplumun biiyilkk bir kismina hitap

etmektedirler,
c¢) Kaynak ve alic1 arasinda mekan agisindan bir ayrim vardir,

d) Sosyal iletisimde s6z konusu olan rol degisimi (iki kisi arasindaki
iletisimde kaynagin-alici, alicinin kaynak olmasi) kitle iletisiminde soz

konusu degildir,

e) Sosyal iletisimde geri iletim (feedback) aktif bir rol oynarken, kitle
iletisiminde bu husus dogrudan etkin olmamaktadir” (Gokge, 1997: 80).
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“Kisaca kitle iletisimi kavraminda yer alan kitle sozciigii ile kitle iletisim
araclarinin iceriklerine yonelen biitiin insanlar ifade edilmektedir” (Gokge, 2006:

122).

Sonug olarak baktigimiz zaman kitle kavraminin ve Kkitle iletisiminin bir¢ok
tanimlamas1 karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak hepsinin vardigi ortak nokta ise
birbirinden farkli heterojen bir yapiya sahip insanlarin bir araya getirdigi kitle’ye
degisik kurumsal araclar vasitasiyla iletilerin aktarildigr iletisim bi¢imine Kitle

Iletisimi adinin verildigi ortaya ¢cikmaktadir.

1.4. Tletisim ve Kitle iletisim Iliskisi

Kitle iletisim araclarina gegmeden Once iletisim ile kitle iletisimi arasindaki
iliskiye deginecek olursak, iletisim ve kitle iletisimi arasindaki iliskiye yonelik
degisik goriislerle karsilagiriz. Bir yanda kitle iletisimini kisiler arasi iletisimin 6zel
bir sekli olarak tanimlayanlarin bulunmasina karsilik, diger yanda kitle iletisimini,
iletisimin herhangi bir sekli olarak goren bilim adamlarina da rastlamak miimkiindiir.
Bu konudaki tartismalara 1s1k tutmasi bakimindan Burkart; kitle iletisimini, belli 6zel
toplumsal gruplarin ya da bir grubun iiyelerinin, teknik araglar kullanarak simgesel
icerikleri, heterojen olan ve genis alana yayilmis bulunan sayica fazla insanlara
iletmeye veya ulastirmaya ¢alistiklar bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Sonug olarak
kitle iletisimi de, kisiler arasi (toplumsal) iletisim gibi, iletisimsel bir eylemdir.
Ancak kitle iletisiminde karsilikli eylemler, daha ¢cok kamusal eylemler niteligi arz

etmektedir (Gokge, 2006: 124-125).

1.5. Kitle iletisim Araclari

Fransizca ‘media’ sozciigiinden dilimize gecen “Medya” kelimesi diger
anlamiyla Kkitle iletisim araclari; insanlar1 kolayca birbirine yaklastiran, uzaklari
yakin eden, insanlarin yalmzliklarini yok eden araglar olarak tanimlanabilmektedir

(Simsek, 2008: 45).

Medya mecralar1 bagka bir deyisle kitle iletisim araclari, kitle iletisimi
olgusunu gerceklestiren teknolojik araclardir. Bu araglar biiyiik sermaye gerektirir ve

kullanilmast uzmanlik ister. Kitle iletisim araclar1 denilince Oncelikle radyo,
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televizyon, basin, kaset, plak, sinema, kitap, dergi, tiyatro, afis, el ilani, duvar yazisi,
siyasal miting, konser, telefon, telgraf, telefoto, faksimile, radyo foto, radyo link
sistemleri, kablolu televizyon, iletisim uydular1 ev bilgisayarlar1 akla gelmektedir

(Yumlu, 1994: 22).

Bunlarin arasinda gerek yazili, gerek basili, gerekse yayin yapan yayin
organlar1 icerisinde Televizyon, Radyo, Gazete, Dergi ve Internet, giiniimiizde

karsimiza Medya Mecrasi olarak ¢cikmakta ve bu sekilde adlandirilmaktadir.

Kitle iletisimiyle ilgili ara¢ ve gereclerin iiretilmesi ve gelistirilmesi tesadiifi
olmamustir. Aksine tarihsel bilgi birikimine dayanan yogun laboratuar ¢alismalarinin
bir sonucudur. Telgraf, radyo, televizyon, iletisim uydulari, bilgisayar ve internet
sistemleri ve benzerleri Once savas iletisimiyle ilgili gereksinimleri kargilamak icin
diistiniilmiis, yaratilmis ve kullanilmistir. Bu nedenle kitle iletisim araglari 6nce
ordularin ve devletin kontrolii ve kullanimina sunulmustur. Kitle Iletisim Araclar ile
ilgili yasal diizenlemelerde ve bunlarin orgiitlenmeleri de bu sekilde olmustur

(Erdogan ve Alemdar, 2005: 17).

“1455 yilinda matbaa makinesinin icadi ile baslayan ve 1844’de Morse’in
telgrafi ile gelismeyi siirdiiren iletisim teknolojisinin seriiveni giiniimiizde ¢ok biiyiik
ivme ile gelismeye devam etmektedir. Gelismenin ¢ok hizli oldugu bu ortamda bu
satirlar yazilirken dahi yeni iletisim araglarinin piyasaya siiriilmesi muhtemeldir.
Bunlarin yani sira, sayisal (digital) yayincilik, Teleteks - videoteks, viewdata, teleks,
video konferans, telsiz, bilgisayar, internet, intranet, extranet, masaiistii yayincilik ve
elektronik posta (e-mail) teknolojinin gelisimi ile hayatimizda yer bulan kitle iletisim

araglar1 arasinda sayilabilir” (Sezgin ve Akoz, 2009: 201).

1.5.1.Gazete ve Dergi

“Basin, toplum icerisinde diizenli olarak yayimlanan ya da halkin hizmetine
verilen haber ya da bilgi 6gelerinin, diisiince ya da kanaatin bicim ve kosullarinin
timiidiir. Gazete, siyasi, ekonomik, ictimai ve buna benzer haberlere iliskin bilgiler
veren, goriis bildiren, periyodik zamanlarda ¢ikan yazili yayindir. Diger bir deyisle,

gazete, giinliik olaylara iligskin haberleri, bunlara iliskin yorumlar1 iceren, bir haftayi
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agmayan aralarla, ¢cokca basilan ve belirli bir iicret karsiliginda, isteyene satilan bir

yayim aracidir” (Ecevit, 2003: 92-93).

Basili kitle iletisim araglar1 arasinda, en genis okuyucu Kkitlesine hitap eden
yayin araci giinliik gazetelerdir. Giinliilk gazeteler genis bir okuyucu Kkitlesine
ulagmak i¢in, her yastan ve gelir diizeyinden okuyuculara hitabeden haberlere yer
verirler. Gazeteler heterojen bir okuyucu kitlesine sahiptirler. Periyodik olarak yayin
yapan dergi ve mecmualar ise belirli 6zelliklere sahip homojen bir okuyucu kitlesine

sahiptirler (Teker, 2003: 43).

“Basili kitle iletisim araglarindan gazeteler, dogrudan goze hitap eder ve genis
kitlelere ulagma imkanina sahiptir. Gazete en ¢ok okunan ve en kolay elde edilebilen
basin medyasidir. Gazeteler, ulusal, bolgesel ve yerel olmak iizere tiirlere ayrilirlar.
Giinliik gazete oldugu gibi haftalik ve aylik gazetelerde vardir. Gazetelerin siklik
kontrolii, zamanlama ve programlama, detayl1 bilgi verme, yerel pazara hitap etme
gibi iistiinliikleri olmasina karsin kisa omiirliidiir ve duygusal etkide bulunmada pek
etkili olduklar1 sdylenememektedir’(Odabasi ve Oyman, 2002: 121). Duygusal
yonden en biiyiik rakibi televizyondur. Yazili bir belgenin en biiyiik avantaji,
baskalarina da gosterilebilmesi ve dolayisiyla genis bir kitleye ulagsabilme imkani

saglamasidir (Kasim, 2005: 31).

“Dergiler basili kitle iletisim araglarimin  ikinci biiyilkk  grubunu
olusturmaktadirlar. Dergileri ii¢ grupta toplamak miimkiindiir: Birinci grup; genis
toplum kesimlerine hitap eden genel konulu dergiler (Tempo, Aktiiel), ikinci grup;
daha belirgin toplum kesimlerine hitap eden dergiler (spor, kadin, moda, cocuk
dergileri), iigiincii grup; bankacilik ve miihendis - mimar odalar1 dergileri gibi meslek
dergileridir. Dergilerde yayinlanacak olan reklamlar i¢in tam sayfa, yarim sayfa ve
ceyrek sayfa olarak yer satin alinir. Arka kapak ile 6n kapak ve arka kapak icleri icin
ozel tarife uygulanmaktadir. Dergilerde kullanilan baski teknigi gazetelere gore daha
yiiksek kalitededir. Dergiler uzun siire okunduklari ve yeni sayr ¢ikana kadar
giincelligini korudugu icin daha etkili bir kitle iletisim araci olarak karsimiza

cikmaktadir “ (Teker, 2003: 158).
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1.5.2. Radyo

Radyo iletisimde kullanilan ve radyo dalgalar1 olarak bilinen elektromagnetik
dalgalar araciligiyla iletisimi saglayan genel bir kitle iletisim aracidir. Radyo da
baglant1 ya verici ile alic1 arasinda diiz bir ¢izgi lizerinde ya da bir haberlesme

uydusu araciligiyla da gergeklestirilebilmektedir (Isik, 2006: 237).

20. Yiizyilin basindan itibaren kullamimda olan radyo, teknolojik ilerlemeler
paralel olarak, boyut, ses kalitesi dayamiklilik, c¢ekim giiciiniin artmas1 gibi
ozelliklerinin artmasiyla birlikte yaygin halde kullanilan bir kitle iletisim araci haline
gelmistir. Ik yillarda sebeke elektriginden beslendigi icin evlerin salonlarinda ya da
oturma odalarinda sabit olarak kullanilan radyo bugiin daha genis ve serbest bir
alanda kullanilabilmektedir. Radyo ozellikle II. Diinya Savasi sirasinda etkin bir

propaganda araci olarak kullanilmistir (Atabek, 2001: 75).

Kitle iletisim alaninda c¢ok etkili bir ara¢ olan radyo’nun; haber verme, egitim,
eglendirme, mal ve hizmetlerin tanitilmasi ile inandirma ve harekete gecirme gibi
islevleri vardir. Ancak giiniimiizde kanal ve yayin sayisinin artmasi, ebat olarak
kiiciilmiis ve ekonomik olarak ucuz bir iletisim araci olmasina ragmen, televizyonun

gorselligi karsisinda yetersiz kalmaya baslamistir (Sezgin ve Akgoz, 2009: 202-203).

1.5.3. Televizyon

Hareketli goriintiilerin elektromanyetik dalgalar iizerinden iletimi konusunda
ilk calismalar 20. Yiizyilin ilk ceyreginde gerceklestirilmistir. Goriintiiniin elektronik
olarak nakledilmesi lizerine yapilan caligmalar, 1923 yilinda Rosing’in 6grencisi olan
Vladimir Zworkyn tarafindan uygulama alanina gecirilmistir. 1919 yilinda
Amerika’ya go¢ eden Zworkyn, burada modern televizyonun babasi1 olarak kabul
edilmistir. I. Diinya Savasi Rus ordusunda radyo uzmam olarak ¢alisan Zworkyn,
1924 yilinda Ikenoskop adimi verdigi ve elektronik taramada kullanilan araci
gelistirerek, ilk kez elektronik tarama ile goriintii yaymm gerceklestirmistir (Rigel,

1991: 24).

Ancak televizyonun bir kitle iletisim araci olarak yayginlasmasi 1950’lerden
sonra olmustur. Televizyon, tipki radyo da oldugu gibi fiziki boyutlari, sebeke

elektriginden beslenmesi gibi nedenlerle evlerin baskosesinde izlenen bir kitle
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iletisim araci olarak kullanilmistir. Daha sonra televizyon boyutunun kiiciiltiilmesi
kullamlirhgm arttirmistir.  Izlenirken baska bir is yapmaya firsat birakmayan
televizyon, yine de insanlar1 saatlerce karsisinda oturabilmektedir. Televizyon
yayginlig ve etkili bir iletisim araci olmasi sebebiyle bilginin yayilmasi noktasinda
biiyiik bir onem arz etmektedir. Televizyon hem goze, hem de kulaga hitap ettigi icin
iletisim acisindan ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir. Insanlarin % 50’si gordiiklerini
hatirlayabilirken, % 10’u duydugu seyleri hatirlayabilmektedir (Sezgin ve Akoz,
2009:203). Gorme ve duyma unsurlar1 bir araya geldiginde mesajin etkisi daha da
artmakta, boylece insanlarin bu mesaj1 hatirlamalar1 daha kolay olmaktadir.
Genellikle eglence programlari ile One c¢ikan televizyon, mal ve hizmetlerin
dagitilmasin1 saglama, haber verme, egitme gibi Onemli islevleri de yerine

getirmektedir.

Giicii ve etkisi yadsinamaz olan televizyon, gazetecilik, miizik, ekonomi, tarih,
tiyatro, spor, sinema gibi biitiin sanat dallarmin gorsel icerikli olarak kitlelere
ulagsmasim1 saglayan bir kitle iletisim araciolarak karsimiza cikmaktadir (Ecevit,

2003: 93).

1.5.4. internet

Internet, bilgi paylasiminin en iist diizeyde kullanilabildigi bir bilgi agidir.
Bilgisayarlar ve akilli telefonlar aracilig ile kullanilabilmekte ve birey, grup, toplum
ve kitle iletisiminin tiimiinii kapsamaktadir. Genel olarak bir kitle iletisim araci
olarak kullanilmaktadir (Ecevit, 2003: 93). Sanal medya da denilen internet

giiniimiiziin en hizli ve etkin kitle iletisim araglarindan birisi haline gelmistir.

Internet insanlarin her gecen giin gittikce artan “iiretilen bilgiyi
saklama/paylasma ve ona kolayca ulagsma” istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir
teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok alandaki bilgilere insanlar kolay, ucuz,
hizl1 ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir. Internet’i bu haliyle bir bilgi denizine,
ya da biiyiikce bir kiitiiphaneye benzetmek miimkiindiir. Internet degisik protokoller
araciligiyla insanlara “bilgiye ulasma” imkani sunmaktadir. internet hem kisiler hem
de kitleler arasi iletisim ortami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet iizerinde dort

tiir iletisim seklinden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar su sekilde siralayabiliriz;
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a) Elektronik posta (e-mail) gibi bir kisiden diger kisi veya kisilere es

zamanli olmayan iletigim,

b) Usenet, e-grup gibi bir ¢ok kisi arasinda es zamanli olmayan (asenkron)

iletigim,

c) Chat gibi bir kisi ile diger bir kisi, bir kisi ile ¢cok sayida kisi vi kisiler

arasinda es zamanli (senkron) iletisim,

d) Web gibi bir kisiden cok sayida kisiye ya da ¢ok kesi arasinda es
zamanli olmayan iletisim (Sezgin ve Akoz: 2009: 215-216).

Giiniimiizde firmalarin reklam icin kullandig1 en biiyiik reklam alanlarindan
birisi internet ortamdir. internet ortami kullanicilarina ozgiir alanlar sunmaktadir.
Internette reklam verenler iiriinlerinin tanittmlarini biitiin diinyaya diisiik maliyetler
odeyerek ulastirabilirler. Internet sirketlere bircok alternatif sunmaktadir. Ancak
internete reklam verirken dikkat edilmesi gereken hususlar vardir. Bunlari; herkesle
calisilmaz, reklaminiz1 giivenilir ve ¢ok ziyaretgisi olan sitelere vermelisiniz, sitenize
arama motoru optimizasyonu yaptirmalisimz, seklinde ozetlenebilir. Internet
sayesinde firmalar iiriinlerini biitiin diinyaya tanitarak cok biiyiik bir marka haline

gelebilirler (www.reklambes.tr.gg).

1.6. Kitle fletisim Araclarimin Karsilastirilmasi

Medya Mecralar1 diger adiyla kitle iletisim araclari, birbirlerine gore cesitli
farkliliklar gostermektedirler. Her birinin ¢alisma prensibindeki farkliliklar, islevsel
ve teknolojik bakimdan degisik yapilara sahip olmalar1 bu araclarin hiz, yayginlik,
giivenilirlik ve inanilirlik durumlarim1 da etkilemektedir. Bir kitle iletisim aracinin
hizi, ilgili kitleye gonderdigi iletinin ne kadar siirede ulastigiyla ilgilidir. Hiz
bakimindan televizyon ve radyo es zamanl olarak hareket etme yetenegine sahiptir.
Her iki aragta da, iletilmek istenilen ileti canli yayin ile aninda sesli ya da hem
goriintii ve hem de ses kullanilarak iletilebilmektedir. Bu bakimdan hizlar1 bir biri ile
dogru orantil1 ve esit sayilabilir. Gazete, dergi gibi yazihi kitle iletisim araglar1 radyo
ve televizyona gore daha yavastirlar. Radyo ve televizyonda yayinlanan bir haberde

‘bugiin’ ibaresi kullanilirken, gazete ve dergi de yayinlanan aym haber de ‘diin’
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ibaresi kullanilmak durumundadir. Radyo ve televizyon hiz bakimindan oldugu gibi,
yayginlik bakimindan da gazete, dergi gibi kitle iletisim araclarindan daha
yaygindirlar. Ancak teknolojik gelismelerin hizli gerceklestigi giinlimiizde internet
ortamlari; bilginin, haberin ve reklamin hizli paylasildig: kitle iletisim araci haline
gelmistir. Anlik bir baglanti sonrasinda bir haber, bir bilgi ya da bir reklam diinyanin
diger ucundaki bir aliciya saniyeler icerisinde ulasabilmektedir. Internet ortaminin
hizliliginin yan1 sira akilli telefonlar, GSM ve kablosuz internet baglantilar

sayesinde ¢abuk ve kolay ulasilabilir bir kitle iletisim araci olarak nitelendirilebilir.

Oysa gazete, dergi gibi yazili basina yonelik araglarin okura ulasabilmesi i¢in
gereken kagit, miirekkep gibi 6geler, bu araglarin okura belli bir iicret karsiliginda
ulagmasina sebep olmaktadir. Belli satis noktalarinda okura satisa sunulmalar1 da bir

baska etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozellikle radyo en yaygin olan kitle iletisim aracidir. Insanlarin istedikleri her
yerde dinleyebilecekleri bir ozellige sahip olmasi, sadece kulaga hitap etmesi ve
hemen her yerden radyo alicilan tarafindan degisik yaymnlarin alinabilmesi bunun
nedenlerinden bir tanesini ifade etmektedir. Geleneksel yazili basinin, radyo ve
televizyona oranla daha inandirici oldugu diisiiniiliirken, gerek yurtdisi, gerekse yurt
ici yapilan arastirma ve anketler televizyonun habercilik agisindan en giivenilir arag
oldugunu ortaya cikarmaktadir. insanlarin hem gorerek ve hem de duyarak aldiklari
iletilerin daha giivenilir ve etkili oldugu anlasilmistir. Diger kitle iletisim araclarinin
inandirict olmalarina karsilik televizyon bu konuda iistiinliik gostermektedir (Ecevit,

2003: 93-96).

1.7 Kitle letisim Araclarimin Birey Uzerindeki Etkileri

“Medya Mecralarinin insanlar {izerindeki etkileri tam olarak somut bir bicimde
ifade edilememesine karsin, bireylerin bu araglar vasitasi ile yapilan yayinlardan
etkilendikleri ortadadir. Etkilenmenin boyutu ve farkliliklar1 bireylerin bulunduklar

duruma ve iletisimin gerceklestigi ortama gore degismektedir” (Ecevit, 2003: 96).

Birey iletisimi iizerine etkileri konusunu anlayabilmek i¢in oOncelikle etki

kavramini ele alinabilir. Bireylerin, kitle iletisim araglarindan etkilenmeleri sonucu
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ortaya cikan tepkileri, birbirleri ile olan iletisimde ve toplumsal yasantilarinda 6nemli
bir yer tutmaktadir. Oyleyse, etki kavrami; bireylerde ve toplumda kitle iletisim
araclarinin iletileri aracilifiyla ya da kitle iletisim araglarinin var olmasi nedeniyle

olusan biitiin degisikliklerdir, seklinde ifade edilebilir. (Akt: Ecevit, 2003: 96).

“Diger taraftan, kitle iletisim araglari, bireylerin toplum ile biitiinlesmesinde,
toplumun bir parcast olmalarinda, toplumun kiiltiirel degerlerini almalarinda ve yeni
degerler eklemelerinde, inang, tutum ve davramiglarindaki degismelerde rol
oynamaktadirlar. Bu etkilesimin diizeyi, bireylerin kitle iletisim araclar ile ilgili 6n
yargilarina, bu araclari ne siklikla kullandiklarina ve bu araglar araciligiyla
kendilerine ne tiir mesajlar verildigine bagli olarak degisebilmektedir” (Aslanel,

1993: 49).

“Kitle iletisim araglari, bireylere etki ederken bu etki karsilikli olarak ele
alinmalidir. Bagka bir deyisle, etki — tepki unsuru goz oniine alinirsa, bireylerin kitle
iletisim araclarindan etkilenmeleri, kitle iletisim araglarin1 benimsemeleri, kitle
iletisim aracglarina acik olmalari, egitim diizeyleri, aile yapilari, deger ve tutumlart
gibi etkenler bireylerin etkilenme siirecinde belirleyici bir yapiyr olusturmaktadir.
Cogu zaman bireyler, aile okul ve arkadas gruplar1 icerisinde sosyal bir varlik olarak
yerlerini alamazlar, bunlar etkileyen ¢evre ve Kkitle iletisim araclar1 da bireylerin
degismesine ve sosyallesmesine azimsanmayacak derecede katkida bulunmaktadir.
Ortaya cikan etkilerin her zaman olumlu olmas1 beklenemez. Dolayisiyla, etki bicimi
bireyin igerisinde bulundugu duruma gore degisiklik gosterecektir. Genel olarak,
kitle iletisim araglari, daha ¢ok var olan yapiya, diinya goriisiine uyum saglayici bir

islev iistlendikleri ol¢iide etkili olmaktadir” (Alav, 2001: 82).

1.8.Kitle iletisim Araclarinin islevleri

“Kitle iletisim araglari; bir topluma, mesaj ve bilgilerin saklanmasi, uzaktan
iletilmesi ve Kkiiltiirel — siyasi pratiklerin giincellestirilmesi yoniindeki ii¢ temel
islevini tamamen ya da kismen yerine getirme olanagi saglayan biitiin iletisim

sistemleri anlaminda kullanilmaktadir” (Akt: Bal, 2004: 73).
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“Kitle Iletisim araclarinin (massmedia) islevleri konusunda cesitli yaklagimlar
bulunmaktadir. DenisMcQuail, kitle iletisiminin / medya mecralarinin islevlerini

sOyle belirlerken;
a) Enformasyon,
b) Korelasyon (Baginti)
¢) Devamlilik
d) Eglence

e) Seferberlik

HarolLaswell, kitlesel medyanin dort islevine vurgu yapar;
a) Cevre gozetimi,
b) iliskilendirme,
¢) Kiiltiir iletme,
d) Eglendirme islevi” (Akt: Bal, 2004: 75-76).

“ Bu noktada yapilan caligmalar ele alindiginda kitle iletisim araglarinin

islevlerini dort grupta toplamak miimkiin olmaktadir;

a) Sosyalizasyon Islevi: sosyalizasyon, sosyal davrams Oriintiilerinin

kabulii ile sonuclanan bir siiregtir.

b) Siyasi Islevi: Bu islev cevreden gelen girdilere cevap vermek suretiyle
mevcut siyasi diizenin korunmas: icin gerekli fonksiyonlar1 ifade

etmektedir.

¢) Ekonomik Islevi: Bu islev dogrudan kar saglamaya yoneliktir. Mal —
para iligkisinin canlilik kazanmasi i¢in reklam unsuru onemli bir rol

oynar.
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d) Enformasyon Islevi: Burada enformasyon alicinin siibjektif bilgisini
artiran, Onceden bilinmeyen bir hususun aydinlatilmasi anlaminda
kullanilmaktadir. Bir bilginin/mesajin enformasyon olup olmadigi
kisilerin o konu hakkinda daha Once bilgi sahibi olup olmamalart ile
ilgilidir. Bir mesaj kimileri icin enformasyon niteligi tasirken digerleri

icin tasimayabilmektedir” (Bal, 2004: 73-74).

Bu aciklamalardan sonra kitle iletisim araglarinin ekonomik islevleri arasinda
kar saglamaya yonelik olarak reklam yapma ve yapilan reklam ile hedef kitle
tizerinde bir etki olusturarak onlar1 satin almaya yonlendirme gibi bir islevinin de
oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle de daha once belirtildigi gibi kitle iletisim
araglarindan televizyonun ve televizyonda yapilan reklamlarin satin almaya tegvik
noktasinda etkinligi tartisilmaz bir gercekliktir. Giiniimiiz televizyon teknolojisinin

getirdikleri ise bu etkinin giderek artmasini saglamaktadir.
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IKiNCi BOLUM - REKLAM
2.1. Reklam Kavram ve Tarihsel Gelisimi

“Reklam yapma giidiisii antik zamanlardan bu yana insan dogasinin bir parcasi
gibi olmustur. Binlerce yillik kayith reklam tarihgesi antik caglardan giiniimiizdeki
uydu cagina kadar siirmiistiir. Yazili reklamin tarihi kesin olarak bilinmemekle
birlikte, ingiltere’deki British Museum’da 3000 y1l 6ncesine ait bir papiriise yazilmis
duyuru ilk yazili reklam Ornegi olarak varsayilmaktadir. Yine eski donemlerde
Babil’li tiiccarlarin ¢igirtkanlar araciligiyla mallarini tanitarak, satis yapma cabalari
ve diikkkan Oniine koyduklar1 tabelalar da reklamciligin ilk Ornekleri olarak
degerlendirilmektedir.Bugiinkii anlamda reklamin ilk Ornekleri ise, 15. yiizyilda
goriilmiistiir. Matbaanin icadindan yaklasik otuz yil sonra Ingiltere’de yasayan
William Caxton adl1 bir matbaacinin bastig1 kitaplarinin satig sorunuyla karsilasinca
tanitict ilanlar basip dagitmasi diinyada reklamcilik alaninda ilk basili reklam
calismalarinin 6nciisii olmustur.Reklam kavramu ise ilk kez 1655’te ortaya atilmistir”

(Akt: Uniivar, 2008: 58).

[lk gazete reklami, Ingiltere’de 1652 yilinda goriiliirken, kitle iletisim
araglarindan radyo 1920 yilinda, televizyon ise; 1939 yilinda reklamcilikta
kullanilmaya baslanmistir. (Ozer, 1988: 38).

Giiniimiize kadar reklamin ¢esitli sekillerde tanimi yapilmistir; “Reklam bir
isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yaymn araglarinda, tarif
edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir”(Unsal, 1994: 12). Bir diger tanim ise;
‘Bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaj1) sozlii ya da goriintii olarak Pazar
birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam yapmak denir” (Akt: Kocabas ve

Elden, 2003: 14-15).

En kisa tanimiyla Reklamcilik;*“En etkili yontemi kullanarak herhangi bir seyin
satisin1  yapmaktir. Satilacak sey, bir diisiince bile olabilir”. David Bernstein’a
gore:“Reklam; tiiketiciyi satin almaya yoneltmek amaciyla, iiriinler konusunda

fikirler olusturulmasi ve iletilmesidir” (Akt: Foster, 1997: 7-8).
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Reklam, reklamveren(kaynak) tarafindan hedef kitlenin(Alic1) duyu
organlarina hitapeden bir bir iletisim siirecidir (Teker, 2003: 33). Reklam araciligiyla
tirinle ilgili olan mesaj ve oOzellikler hedef kitleye gonderilir (Kocabas ve Elden,
1997: 63). Normal bir iletisim siireci akisin1 reklamin gerceklesme siirecinde de

gormek miimkiindiir (Odabasi, 1995: 64).

“Reklamcilar, insanlar1 ikna etmeden O©nce ‘miisterilerini’ ikna etmek
zorundadirlar. Yarattiklart reklam fikri ve uygulamalarinin ‘ise yarayacagy’
konusundaki ikna c¢abasi, reklamcinin reklama iliskin cetvelinin savunulmasi ile

dogrudan ilgilidir” (Uztug, 2008: 30).

Bir bagka tanima gore:“Reklam, bir {iriin ya da hizmeti en az maliyetle dogru
secilmis hedef kitlelere ikna etmede en etkili satis mesaji sunmak veya iriin ve
hizmetleri satmak amaciyla kullamlan faaliyetler biitiiniidiir”. Iletisim acisindan
reklam ise, kitle iletisim araglar1 yoluyla kontrol edilebilir bir enformasyon ve ikna

etme araci olarak tanimlanabilmektedir (Akt: Erol, 2006: 6).

“Reklam; mallarin, hizmetlerin ya da insan faaliyetlerinin herhangi bir yonii ile
ilgili mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi islemlerini kapsamaktadir.
Insanoglu magaradan ¢iktigi ve genis otlaklari asmaya basladif1 giinden itibaren
reklam yapmis ve yapilan reklamlarla i¢ ice olmustur” (Akt: Caglar ve Kili¢, 2010:
127).

Reklam bir baska tanimlamasinda, “iiriin, hizmet, fikir, orgiit, mekan ve
kisilerin kimligi belirli bir kisi veya kurulus tarafindan, bir bedel karsiliginda, yiiz
yiize olmayan bir sekilde sunumu ve tutundurulmasi etkinlikleridir” seklinde ifade

edilmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 42).
Reklamcilik siirecinin 6 temel agamasini;

a) Ulasilmak istenen Kkitlelerin belirlenmesi (pazar bdliimlerinin

ozellikleri),

b) Ozel reklamcilik iletilerinin yaratilmasi ve belirlenmesi (belirlenmis

reklam amaglarinin karsilanmasi),
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Belirlenen kitlelere ulagmak i¢in en etkin kitle iletisim araglarinin

secilmesi,

Secilmis kitle iletisim araclarinin programlanmasi (zamanlama, siklik

ve etkiler),
Reklam biit¢esinin belirlenmesi,

Reklam sonuglarinin Olciilmesi, seklinde siralamak miimkiindiir

(Rizaoglu, 2007: 405-406).

2.2. Reklamin Amaclari

Genel anlamda reklamin amaclarini;

a)
b)
c)

d)

Satislar arttirmak,

Kurum ve marka imaj1 yaratmak,

Pazar1 gelistirmek,

Satig giiciinii ve dagiticilar1 desteklemek,

Ogrenme diizeyini korumak,

Yeni iiriinleri tanitmak, gibi bir dizi amaci gerceklestirmek iizere

yapilmaktadir. Seklinde siralamak miimkiindiir.

Ancak reklamin temel amaci ise; isletmelerin iiriin ve hizmetlerine karsi

tilketicilerin olumlu tepki gostermelerini saglamak ve onlari ikna etmektir. (Caglar ve

Kilig, 2010: 128).

“Reklam, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasisin, her iki

durumda da ortak noktalar bulmak miimkindiir:

a)

b)

c)

Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,
Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun donemde arttirmak,

Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,
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d) Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

e) Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek.

Genel amaclar disinda kalan ve kisa donemde gerceklesmesi beklenen,

firmanin o donem icin i¢cinde bulundugu bazi problemleri ¢ézmeye yonelik 6zel

amaclari s0yle siralamak miimkiindiir:

a)
b)
c)

d)

g)
h)
)
7
k)

)

Isletmenin sayginligini saglamak,
Kisisel satis programini desteklemek,
Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,
1sletmenin itibarini arttirmak,

Mali1 denemeye ikna etmek,

Malin kullanimini yogunlastirmak,
Malin tercihini devam ettirmek,

Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,
Aliskanliklart degistirmek,

Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gecmek,
O sektorde genel talebi arttirmak,

Iyi hizmeti vurgulamak, gibi”(Kocabas ve Elden, 2003: 23-24).

“Bir baska acidanbakildiginda reklamin amaglar1 soyle siralanmaktadir:

a)

b)

C)

Mal veya hizmetlerin genis kitlelere duyurularak benimsetilmesi,
Miisterileri bir mal hakkinda bilgilendirerek olumlu bir imaj yaratmak,

Toplam birim maliyetleri diisiirmek; reklamin satislar1 arttirmasi, pazari
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gelistirmesi, iiretilen mal birimi basina diisen sabit maliyetleri azaltmasi, bunun
sonucunda igletmenin optimum kapasitede calisma olanagina sahip olmasi ve birim

maliyetlerde diisme saglamasi,

d) Al ile satict arasinda satisin gerceklesmesi amacini giiden pazarligi

asgariye indirmek; mali alic1 diilkkana gelmeden 6nce satmak,

e) Uriin veya marka hakkinda bilgi vererek iiriine iliskin alicinin algiladig

risk unsurunu azaltmak, aliciy1 verdigi satin alma kararinin dogruluguna ikna etmek,
f)  Yanlis bilgi ve izlenimleri degistirmek,

g) Tiiketiciyi bir iiriin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in
tesvik ve motive etmek, tiiketiciyi, bir iirliniin nereden alinacagi, iiriiniin kullaniciya
ne gibi faydalar saglayabilecegi, konularinda bilgilendirmek, markanin giivenilir ve
saglam oldugunu hatirlatmak, miisterinin giivenini tazelemek, tiiketiciyi mali
denemeye hazirlamak, yeni bir marka imaji tasarlamak veya markanin arzu

edilmeyen imajin1 degistirip yerine yenisini koymak,

h) Satislart arttirmak, tiikketiciyi mal veya hizmet konusunda ©nceden
bilgilendirmek suretiyle kisisel satis faaliyetlerini desteklemek, marka baghligi
yaratmak, talebi istikrarli hale getirmek, isletmenin sayginligini saglamak, satis
elemanlarinin ulasamadigr miisterilere mal veya hizmetin tanittmin1 yapmak, diger

markalarla rekabette iistiinliik saglamaktir”(Akt: Kasim, 2005: 19-20).

Reklamin amaglar ile ilgili olarak yukarida siralanan maddelere bakildiginda,
mal ve hizmetin piyasaya sunulmasi haberi ile baslayip, nasil kullanilacag, fiyati,
kalitesi, hedef kitlesi, nerede nasil bulunabilecegi gibi bir siirli amacinin oldugu

dolayisiyla tek bir amacinin olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak giinlimiiz reklam iletisimi icerisinde reklamcilarin temel amaci, hedef
kitleye mesajlar1 gondererek onlarin bir iiriin ya da hizmet lehine hareket gegmelerini
ve o liriin ya da hizmeti satin almalarim1 saglamaktir. Ancak reklamcilarin bugiin en

biiyiik sorunu mevcut pazar ortaminda birbirine benzeyen ve birbiri yerine ikame
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edilebilecek ¢ok sayida iiriin, hizmet, marka ve cok fazla pazarlama giiriiltiistiniin var

olusudur (Kocabas ve Elden, 1997:9).

2.3. Reklamin Siniflandirilmasi

“Reklam1 degisik bakis acgilarina ve degisik oOlgiitlere gore siniflandirmak,
gruplandirmak miimkiindiir. Genel kabul gormiis bazi Olgiitlere gore soOyle

siniflandirilabilir:

a) Reklamin reklam yapanlara gore siniflandirilmasi; Reklami yapanlara gore
siniflandirma Kurtulug’a gore ise, milli ve bolgesel reklam olarak iki tiirde

incelenmektedir.

b) Reklamin amag¢ agisindan siniflandirilmasi; Reklamlar bazen amaglarina

gore iiriin reklami1 ve firma reklami diye siniflandirilabilir.

c¢) Reklamin hedef pazara gore smiflandirilmasi; Bu tiir reklamlar kendi
arasinda iice ayirmak miimkiindiir. Bunlardan ilki nihai (son) tiiketiciye yonelik
reklamlar. Ikincisi, endiistriyel alicilara yonelik reklamlar. Uciinciisii ise, ticari

alicilara yonelik reklamlardir.

d) Reklamin icerik acisindan smiflandirilmasi; Reklamlar igerik agisindan
bilgilendirici, ikna edici ve karsilastirmali reklamlar olmak {izere ii¢ sekilde

siniflandirilabilir.

e) Reklamin zaman kriterine gore siniflandirilmasi; Reklamlar amacladigi

etki siiresi acisindan kisa ve uzun donem reklamlar1 olarak ikiye ayrilabilir.

f) Reklamin cografi kritere gore siniflandirilmasi; Reklamin yapildigi cografi
alan temel alindiginda reklamlar bolgesel, ulusal, uluslar aras1 ve global reklamlar

olmak iizere dorde ayrilir.

g) Reklamin reklam araclarina gore smiflandirilmasi; Reklam araglarini iig
kategoride incelemek miimkiindiir: bunlardan ilki; Yazili basinda kullanilan reklam
araclari, ikincisi; Yayin alaninda kullanilan reklam araglari, iicilinciisii ise; Diger

reklam araglaridir” ( Kasim, 2005: 20-30).
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2.4. Reklamin Sosyo-Psikolojik boyutu

2.4.1.Alg1, Giiven ve Ikna

Iletisim siirecinin iyi bir sekilde anlasilabilmesi icin algi, tutum, ikna ve giiven
kavramlarinin da iyi bilinmesi gerekmektedir. Alg1 konusu, ikna edici iletisimin en
temel konularindan biridir. Herhangi bir insani, herhangi bir konuda ikna
etmekisteniyorsa, Oncelikle, ikna etmek istenilen insanin, konuyla ilgili olarak
algilarim1  yonlendirmek, yonetmek gerekmektedir. Bu cerceve de Algi, duyu
organlarindan beyine ulasan verilerin orgiitlenmesi, yorumlanmasi ve anlamli hale
getirilmesi siireci olarak tanimlanabilirken, bir bagka tanimda da Algi; dis diinyadan
gelen uyarilarin etkisiyle olusan fiziksel duyularin zihni yorumlar1 seklinde

tanimlanmaktadir (Akt: Cigek, 2007: 31-32).
Misirli’ya (2010: 5) gore; “algilama, zihinle ve duygularla ilgili bir siirectir”.

Ancak iletisim siireci igerisinde alicilarin gonderilen mesajlar1 algilamalar1 ve
geri bildirimde bulunmalar1 da iletisimin dogru ve saglikli islediginin anlasilmasi
acisindan onemlidir. Etkili iletisimde ve etkili bir reklam ¢aligmasinda hem kaynagin

hem de alicinin mesaja ayn1 anlami vermeleri gerekmektedir (Misirli, 2010: 5).

Bir bagka tamimlamada ise, “algilama, cevresel uyaricilardan beyine iletilen
mesajlarin yorumlanarak anlamli hale getirilmesidir”(Tolan, 1983: 381). Benzer bir
diger tamimda Odabasi’na (1986: 57) gore algilama ise; duyular1 yorumlayarak

anlaml hale getirme siirecidir.

Burada gorsel algi kavramina da dikkat etmek gerekir. ““ Duyular vasitasiyla dig
diinyamizdan gelen seylerin anlamlandirilmasi olarak degerlendirilen ‘algr’
olgusunda gorsel algidan farkli olarak diger duyu organlarimizda devrededir. Yani
gormesek bile bazen dis diinyamizdaki bir nesne dogru olarak algilanabilir. Burada
en belirleyici unsur muhtemelen 68renme ve gecmis tecriibeler olabilir. Piiriizli bir
agact dokunarak, havlayan bir kopegi isiterek algilayip hafizamizda imgeleyebiliriz.
Ancak; gorsel algida gozlerimiz devrededir ve gorsel algi goriintiiden kullaniciya

gecen tiim bilgiye aracilik etmektedir ” (Arikan, 2009: 28-29).
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Ikna’min bir baska ayag1 olan giiven kavrami iizerine cesitli akademisyenler
tarafindan yapilan tanimlar su sekildedir: Giiven; diiriist olduguna inanilan aligveris
partnerine itimat etme istegidir. Giiven, bir pazarlama aracidir ve iligkisel pazarlama
giiven yapisi iizerine kuruludur. Giiven iliskide bulunulan grubun hareketlerini dogru
bir sekilde tahmin edebilme ve firsat¢r davranislar gostermeyecegine olan inangtir.
Bir grup aligveris ortaginin dogruluk ve diiriistliigiine itimat ediyorsa burada giiven

var demektir (Akt: Selvi, 2007: 124).

Ikna kavrami, Arapca kokenli bir sozciiktiir. Tiirkce karsilifi olarak,
“inandirma” kullanilirken bazi Tiirk¢e sozliikler iknay1; “bir kanaati kabul ettirme,
bir kanaat uyandirma, inanmasini saglama, razi etme” olarak tanimlamaktadir.
Ingilizce, persuasion kelimesinin yukaridaki karsiligina ek olarak ikna etme
kabiliyeti, kanaat, inang, itikat, mezhep, dini akide gibi anlamlara da gelebilmektedir.
Ikna’y1 etkileyen faktorler, yere, zamana, mekana ve iliskilerin sekline gore

farkliliklar gosterebilmektedir (Cigek, 2007: 15).

99 ¢

Bir bagka yaklasima gore; “ikna”, “alici”’nin davranisini bizim istedigimiz sekle
yoneltmek icin yapilir. Oyleyse Insanlarin davranisi nereden kaynaklanir, onu iyi
anlamak gerekir. Bir insanin davranisini etkileme yollarin1 aramadan once, davranisi
doguran psikolojik mekanizmayr dogru belirlemekte fayda vardir. Bu noktada
ulasilan sonug; “bir insanin davranisi, “tutumlarina” goredir” seklindedir (Tiirkkan,

2004: 25).

2.4.2. Tutum Kavram

Degisik yaklasimlar ve bakis acilarindan yola ¢ikarak tutum kavrami soyle
tanimlanabilir; “Tutum, bireyin kendine yada cevresindeki herhangi bir toplumsal
konu, obje yada olaya karsi deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak
orgiitledigi bilissel, duygusal ve davranigsal bir tepki on egilimidir.” Burada sozii
edilen toplumsal konu bir birey, bir iiriin, ya da bireyin yarattig1 eser olabilir. Bireyin
tutumlari; deneyimleri ve edindigi bilgilerin orgiitlenmesi ile olusur. Tutumlarin
biligsel, duygusal ve davranissal olmak iizere iic 6gesi vardir ve bu dgeler arasinda

genellikle i¢ tutarlilik oldugu varsayilmaktadir (Inceoglu, 1993: 15).
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Genel olarak bakildiginda tutumu, bireyin bir konuya (canli-cansiz) kars1 sahip
oldugu tepkiler ya da 6n egilimler olarak ta tanimlamak miimkiindiir (Baysal C.

1981:121). Bu tepkiler olumlu ya da olumsuz olarak ortaya c¢ikabilmektedir.

Tutumlar etkileyen faktorlerin basinda da inang kavrami gelmektedir. Inang
kavramini ve tutum birbirlerine neden sonug iliskisiyle baghdir. Inanglar, bireylerin
kendi diinyalarinin bir yonii ile ilgili algilarinin ve tamimlamalarinin meydana
getirdigi siirekli duygular ag1 olarak ifade edilirken, tutumlar ise; bireyin kendi
diinyasinin bir yonii ile ilgili, belirli deger yargilarina ve inanglarina baglh olarak
ortaya cikan cosku ve tanima siirecleri olarak tanimlanabilmektedir (Eren, 1998:

119).

Tutumlar, bireyin yasadigi ortam ve cevre kosullarinin etkisiyle zamanla
degisime ugrayabilmektedir. Bu degisim duygu, inan¢ ve degerlerdeki degisimi de
ifade etmektedir. Inanclarin degistirilebildigi 6lciide tutum ve davranislarin da

degistirilmesi miimkiin olabilmektedir(Eren, 1998: 125).

Tutumlar; kaynagin kendisine iliskin tutumlar, kaynagin iletisimin konusuyla
ilgili tutumlar ve kaynagin aliciyla ilgili tutumlar seklinde oOzetlenebilir (Yiiksel,

2003: 12).

Medya mecralarinin sosyalizasyon ve sosyal yonlendirme, eglendirme ve
egitim, stresten uzaklastirma fonksiyonlarinin disinda reklamlar yoluyla tiiketicileri
ikna ederek davramis ve aligkanliklarimi degistirme yonleri de bulunmaktadir

(Kagitcibasi, 1988: 167).

2.4.3. Satin Alma Kavram ve Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Satin alma kavramini agiklamadan Once, satin almanin daha genis kapsamli bir
acilimi olan tedarikleme kavramin agiklamak gerekir. Tedarikleme, en genis sekli ile
isletmenin amaclarini gerceklestirmek icin ihtiya¢ duydugu biitiin girdilerin temin

edilmesidir (Tiitek ve Oncii, 1992 : 93-94).

Ihtiyacin belirlenmesi, arz kaynaginin secilmesi, mallarin ihtiyac ve istege
uygunlugunun tesbiti, pazarlik ve sahipligin devredilmesi gibi alt fonksiyonlarin

biraraya gelmesiyle satin alma fonksiyonu gergeklesir (Cemalcilar, 1977: 188).
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ISO 9000’de satin alma kavramimin tarifini su sekilde yapmaktadir; “satin
alma, pazara sunulacak olan iiriin ya da hizmeti yapmak i¢in kullanilan hammadde
veya yardimei iiretim faktorlerini temin eden bir fonksiyondur” (Akt: Kaya D., 1994:

40).

Satin alma davranisinda, tiiketicilerin tiiketicilerin iiriin ve marka secimi 6nem
kazanirken; aligveris hareketinde ise; aligverise ¢cikma giidiisii, magaza tercih karari
ve magaza i¢i etkilesim faktorlerinin etken oldugu ileri siiriilmektedir. Tutumlarin ve
inanglarin tiiketici davraniglarina etki ettigi tartisilmaz bir gercekliktir. Tiiketicilerin
bir iirlin, reklam, ya da markayr hakkindaki diisiinceleri soruldugunda aslinda

tilkketicinin o konuyla ilgili tutumu 6grenilmek istenmektedir (Bozkurt, 2005: 89).

Tiiketicilerin satin alma davramiglarini bireysel ve bireysel olmayan faktorler
etkilemektedir. Bireysel faktorler arasinda ihtiyaglar, algilar, giidiiler, tutumlar,
deneyimler, benlik kavrami, deger yargilar1 yer alirken; kisisel olmayan faktorler
arasinda ise, kiiltiir, meslek aile, referans gruplar1 sayilabilmektedir (Tenekecioglu,

2003: 184).

2.4.4. Satin Almanin Amaclar ve Sagladig1 Yararlar

Satin almanin amaclari ise Baily ve Farmer’e gore sOyle siralanmaktadir:

1 - a)- Isletmenin ihtiyaclarini karsilayacak malzeme ihtiyaglarinin diizenli bir

sekilde temini

b)- Mevcut kaynaklardan ya da diger alternatif kaynaklarla iliskileri siki
tutarak girdilerin siirekliligini saglamak ve acil, onceden planlanmamis

ihtiyaclan karsilamak,

2 - Harcamalarin her bir parcasi i¢in en yiiksek faydayi etkili bir sekilde elde

etmek,

3 - Stoklarin en diisiik maliyetle, miimkiin olan en yiiksek hizmeti saglayacak

sekilde yonetilmesi,

4 - Organizasyonun etkin bir sekilde islemesi i¢in gerekli bilgi ve Onerileri

saglayarak diger departmanlarla giiclii bir igbirligi kurmak,
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5 - Amaglan gerceklestirmek i¢in personeli, politikalar, islevleri ve isletmeyi

gelistirici ¢calismalar yapmak (Akt: Kaya D. 1994: 41).

Yukarida belirtilen amaclardan yola cikarak bir satin alma siirecinde

saglanacak yararlar1 da su sekilde siralamak miimkiindiir;
a- Hammadde ve girdileri ucuza saglamak,
b- Hizl bir stok devir hizin1 saglamak,
c- Girdilerin siirekliligini saglamak,
d- Girdi takviyelerinde ki siireyi azaltmak,
e- Tasima masraflarin diisiirmek,
f- Malzeme eskimelerini en aza indirmek,
g- Saticilarla siki iliskiler kurmak,
h- Kalite kontroliinii daha iyi yapmalk,
i- Etkin bir yonetim olusturmak
j- Isletme yoneticilerine bilgi kaynagi saglamak (Wild, 1989: 513).

2.5.Kitle Iletisim Araclarinda Reklamlar

Reklam faaliyetlerinden biri de reklam mesajinin hangi reklam araclar ile
hedef kitlelere ulastirilacagi konusudur. Reklam araglarinin seciminde sunlara dikkat

etmekte fayda vardir:

a) Ulasilmak istenen hedef kitlenin hacmi ne olmalidir (kag¢ kisilik bir

kitle) ve mesaj ka¢ kez (mesajin tekrar1) duyurulmalidir,
b) Kullanilabilir uygun araglar nelerdir,
¢) Uygun zaman ne zamandir,

d) Medyanin secimi (Islamoglu, 2002: 333).
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Baski teknolojilerinde yasanan gelisme ve degismeler, kitle iletisimi agisindan
basili yayin araclarinin onemini arttirmistir. Gazeteler, dergiler, kataloglar, brosiirler,
el ilanlar1 ve diger basili reklam araclar1 yazili basinda kullanilan reklam araglar
grubuna girmektedirler. Yazili bir belgenin avantaji ise, baskalarina da
gosterilebilmesidir. Basili kitle iletisim araglar1 arasinda, okuyucu sayis1 en fazla
olan giinliik gazetelerdir. Dergiler basili reklam araclarinin ikinci biiyiik grubunu

olusturmaktadir(Teker, 2003: 43).

Firmalarin iiriin ve hizmetleriyle ilgili gazetelere verdikleri reklam ol¢iileri,
gazeteler tarafindan belirlenmektedir. Onlar, tanitimlar1 hangi sayfalarda, hangi
reklam Ol¢iilerinde alabileceklerini hesaplamakta ve bunlarin duyurularini hem web
sitelerinde hem de onlara bagl olan seri ilan ajanslarina bildirmektedirler. Seri ilan
ve tanitim ajanslari, firmalarla goriismelerinde, verebilecekleri reklam ol¢iilerini ve
fiyatlarim konugmaktadirlar. Buna gore firmalar ya kendileri i¢ biinyelerinde, ya da
bagl olduklari ajansa veya gazetelerin seri ilan ve reklam ajanslarina, istedikleri
tasartm1 yaptirmaktadirlar. Gazetelerin reklam Olciileri belirli standartlarda ve her

gazeteye gore degisebilmektedir (www.grafikerler.net).

“Gazetelerde yayinlanan ilan ve reklam oranlarina bakacak olursak, Hiirriyet
gazetesindeki seri ilanlarin 1 siitununun genisligi 3,3 cm, 10 siitununun genisligi 35,4
cm iken diger gazetelerde 1 siitunun genisligi 2,9 cm, 11 siitunun genisligi ise 35,4
cm’dir. Gazetelerin ana sayfalarindaki ilanlarin 1 siitun genisligi 3,6 cm iken, 9
siitunun genisligi 35,4 cm, 18 siitunun genisligi ise 72,8 cm olarak belirlenmektedir.
Seri ilan sayfalarinda sayfa yiiksekligi 50,5 cm, soldan saga genislik 35,4 cm’dir.
Hiirriyet gazetesi 10 siituna diger gazeteler 11 siituna boliinmiistiir. Ana gazete ilan
sayfalarinda sayfa yiiksekligi silme 52,5 cm, soldan saga genislik 35,4 cm’dir ve 9
siituna boliinmiistiir. Sosyal ilanlar (Vefat, bassagligi, dogum, tesekkiir, evlilik gibi)
ana gazete ilan sayfasinda ve o siitun ol¢iileri baz alinarak yayinlanmaktadir. Eleman
ilanlar1 seri ilan sayfalar1 siitun olgiileri ile yaymlanmaktadir. Ticari ilanlar (Uriin
tanitim, satig, bayilik gibi ticari amach ilanlar) ise; yayini istenilen sayfaya gore baz

alinmaktadir” (http://tml.web.tr).
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Dergilerin yayin periyotlar bir yil ile bir hafta arasinda degisir. Sayfa sayilar
ve baski kaliteleri gazetelere oranla hem daha ¢ok hem de daha iyidir. Saklanma ve
uzun siidre okunma sanslar1 yiiksektir. Reklamlarin 6l¢ii birimi genellikle sayfalardir.
Tam sayfa, 1/2 sayfa, 1/4 sayfa gibi oOlciiler ile reklam biiyiikliikleri belirtilir (Goksel,
1993: 81).

Basili reklamlar radyo ve televizyona kiyasla daha ekonomiktir ¢iinkii radyo ve
televizyonda reklam siireleri saniyelerle Olciilmekte ve birim maliyetleri yiiksek
tutulmaktadir. Gazete veya dergi reklaminda okuyucu herhangi bir haberi okurken
veya bir resme bakarken gozii o sayfadaki reklama da takilip o reklami
okuyabilmektedir, oysa radyo ve televizyonda bu ihtimal yoktur. Basili kitle iletisim
araclar kalici niteliklerinden 6tiirii dokiiman olarak ta kullanilabilirler. Yazili reklam
araclarinin yukarida belirtilen avantajlarinin yan1 sira dezavantajlar1 da vardir. Bunlar
da soyle aciklanabilir: Radyo ve televizyonda insanlar reklamlari izlerken higbir
ticret 6demezken, gazetelerdeki reklamlarin okunmasi ilk Once iicret 6denerek o
gazete ve derginin satin alinmasina bagldir. Insanlar radyo ve televizyonlari izlemek
icin higbir caba sarf etmezken, basili reklamlarin okunmasi i¢in bir emegin
harcanmas1 gerekir. Ulusal ¢apta yayin yapan radyo ve televizyonlar vasitasi ile
iilkenin veya diinyanin her tarafinda reklamlarin izlenebilmesine ragmen, basil
reklamlar sadece ulastirildiklar: bolgelerle sinirhidir. Radyo ve TV’de hareketli
gorlintii ve ses unsurundan yararlanilarak reklamlarin etkisi arttirilabilmesine
ragmen, basili reklamlar bundan yoksun kalmaktadirlar. Radyo ve TV’ nin bulundugu
ortamda herhangi bir isle ugrasirken bu araclarin yaymimin da bir taraftan
dinlenilebilmesine ragmen, basili araclarin okunabilmesi icin, baska bir isle

ugrasilmamasi gerekmektedir. (Kasim, 2005: 33-34).

Yaymn alaninda kullanilan reklam araglarmin en gozde ve yaygin olani
televizyondur. Hem goze hem kulaga hitap etmesinden dolay1r en ideal reklam
medyasi olarak goriiliir. Ulusal, bolgesel ve yerel yayinlarda bulunma olanagi vardir.
Yayinlanacak reklam icin uzun bir siire ve yiiksek harcamalar yapmak gerekir. Tiim
hedef kitleye ulasmada, duygulari uyarmada, marka ismi yaratmada, dikkat cekmede
ve yasamdan kesit ile mizah kullaniminda oldukga {istiin yonleri vardir. Ancak,

zaping ile kanal degistirmelerin yayginlasmasi, televizyon reklamciliginin yeniden
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sorgulanmasina neden olmustur. Giiniimiizde TV kanallariin sayisinin artmasi,
reklam verenlerin hedef kitlelerine ulasabilmeleri icin farkli saat dilimlerinde farkli
TV kanallarinda reklam vermeleri gerektirmektedir (Teker, 2003: 4). Televizyon
reklam filmlerinin, maliyeti saniyelerle 6l¢iilmektedir. Ustelik bu 6lciiniin maliyeti,
kanaldan kanala degismektedir. Yani reytingleri yiiksek bir kanalin, reklam filmini
yayinlamasi1 digerlerine oranla maliyet agisindan daha yiiksek olabilmektedir.
(http://blog.reklam.com.tr). Bu da reklam giderlerinin 6nemli Olciide artmasina yol
acmaktadir. Ayn1 sekilde yerel radyo istasyonu yayinlarinin artmasi da reklam
verenler agisindan aym giicliigii yaratmaktadir. Radyo ve televizyonda iletisim yiiz
yiize olmamasina ragmen, aracisiz yapilan bir iletisim s6z konusudur. Radyoda ana
oge sestir. Diger kitle iletisim araglarinda goriilen gorsel nitelikli resim, yazi gibi
gozle algilanabilecek bir ileti radyoda yoktur. Ses akilda goriintii yaratir. “ Radyoya
zihin tiyatrosu denmektedir.Radyoda ilk 5 saniyenin korku verici, komik ya da ilging

olmast ¢ok 6nemlidir”(Sullivan, 2002: 168).

Dinleyici ilgisi ve goriintiiye sahip olmamasi, radyo ile ilgili iki temel sorun
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar televizyon seyrederken cevrelerinde dikkat
dagitacak unsurlar genellikle daha azdir. Ancak radyo kahvaltida tabak c¢anak
giiriiltiisiiyle ve insanlarin sohbetiyle, otomobil kullanirken, trafigin giiriiltiisii ve
kisinin kendi diisiinceleriyle rekabet etmek durumundadir (Sutherland ve Sylvester,
2003: 276). Diger kitle iletisim araclarindan farkli olarak televizyon, mal veya
hizmet hakkindaki bilgileri goriintii esliginde vererek {iiriin veya hizmet hakkinda

istenilen imaj1 rahatlikla yaratabilir

Okuma — yazma bilmeyen insanlara seslenebilmesi, gazete gibi her giin iicret
O0deme zorunlulugunun olmamasi da televizyon izleyici sayisinin ve etkinliginin
arttirmaktadir (Kasim, 2005: 37). Reklam veren bir televizyon reklamina karar
vermeden Once; reklami yapilacak olan iiriiniinhitap ettigi kesimi, iiriiniin tanittminin
hizli olup olamayacagini, reklam mesajinda duygusal bir etki olup olmadigini,
reklamda kalict ve kolay anlasilir bir slogan bulunup bulunmadigini diisiinmek
durumundadir. Reklam veren ayrica, isletmenin iiretim, finans ve dagitim gibi
islevsel ozelliklerinin TV reklami i¢in uygun olup olmadigini, kendi firmasina uygun

olup olmadigini degerlendirmesi gerekir (Teker, 2003: 18).
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Basin ve yaymn alanindaki reklam medyalarinin disginda kalan diger reklam
araclari ise; sinema, billboard, afis, elektronik panolar gibi acik hava reklam araclari,
fuarlar, dogrudan postalama yontemiyle gonderilen mektup, kart, CD, bilgisayar

ortamlari ile internet ve digerleri olarak siralanabilir.

Etkilesimin, kullanicinin kontrol yetkisinde olmasi ve bilginin istenilen
dogrultuda alinmasi, diisiik maliyetler, internetin ana 6zellikleri arasinda sayilabilir.
Internet’in kullanim alanlarina bagl olarak elektronik reklam caligmalar ise; reklam
arac1 olarak web, web sayfalar1 yoluyla yapilan reklamlar ve e — posta yoluyla

yapilan reklamlar olarak ii¢ grupta incelenebilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 121).

Reklam alaninda ajanslarin ve firmalarin kullandiklar1 her aracin kullanim
siiresi, birbirinden farkli olmakla beraber, maliyetleri de farkli olabilmektedir.
Ornegin; bir televizyon filminin maliyeti en yiiksek olanmidir. Gazetelerde ise,
reklamin yayinlanacag siire belirlenmekte ve ona gore iicret 6denmektedir. Bu siire
ve maliyet zincirini, dergiler, iiclincii sirada takip etmektedir. Bilindigi gibi dergiler
haftalik, aylik veya ii¢ aylik olarak ¢ikmaktadir. Dergilerdeki reklam alanlari, bu
stirelerle kullandirilmakta ve iicretlendirilmektedir. Ama dergilerin reklam iicretleri

televizyon ve gazeteden sonra daha uygun olmaktadir.

Acik hava reklam araclarinda ise, reklam veren firma veya ajans kullanmak
istedigi reklam aracini yani, billboard, tabela, levha gibi reklam arag¢larini, belediye
veya o bolgenin idari yonetiminden sorumlu birimden kiralamaktadir. Burada
bunlarin kullanim siireleri 6nemlidir. Sehir merkezlerinde kullanilan billboardlarda
farkliliklar yasanmaktadir, bunlar 6zel bir firmaya ya da ajansa satilmis olabilir. Bina
giydirmelerinde ise; binasini reklam amacli kullandirmak isteyen, bina yoneticileri
belirli bir iicret karsiliginda, bina duvarini satabilmekte veya kiralayabilmektedir.
Diger bir reklam araci olan 6zel isletme otobiisleri ile belediye otobiislerinin reklama
uygun yiizeyleri, reklam amaclh belirli siirelerde kiralanabilmektedir. Internet
uygulamalarinda farkli olan durum, sitede belirli bir siire, reklam alam kiralama
seklinde degil de, reklam alanim1 satin alabilmekte, fakat tiklama veya gosterim

basina iicret almaktadirlar (http://blog.reklam.com.tr).
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Sinema reklamlarinda ise, sinemaya giden insanlar, belirli bir tiiketim giicii
olan ve begenileri sonucu tercih ettikleri filmlere giden kisilerdir. Oyleyse ayni filme
gitmis kisileri net olmasa da tiikketim egilimleri benzer kisiler seklinde
siniflandirabiliriz. Bu da reklam icin hedeflenen kitleye tam isabettir. Diger bir nokta
ise, sinema reklamlar1 izlenmesi neredeyse zorunlu reklamlardir, sinema salonunda
karsimiza c¢ikan reklami evde televizyon izlerken oldugu gibi istemedigimizde
zaplayarak degistirme imkanimiz yoktur. Bu olumlu yoOnlerinin yani sira, sinema
reklami hazirlamak hem maliyeti yliksek hem de gii¢c bir istir. Bunlarin yam sira
reklam filmlerinin siireleri de reklamin can sikmamasi agisindan énemlidir. 15 — 30
saniyelik televizyon reklamlarinda sikilan izleyici sinemada film arasina konulan ve
dakikalarca siiren reklamlar1 izlemek zorunda kalirsa bu duruma tepki gosterebilir
Sinema reklam siireleri, RTUK uygulamalarinda oldugu gibi, sinema reklamlarinin

da tam denetlenir olmasiyla daha diizenli olabilecektir (http://sinema.reklam.com.tr).

2.6.Konu Hakkinda Yapilmus Calismalar

Medya mecralarindan Televizyonun habercilik acisindan daha etkili oldugu
gerek yurtici gerekse yurt disinda yapilan calismalarla kanitlanmistir. Ingiltere’de
gerceklestirilen bir ¢alismada halkin %581 televizyonun en giivenilir haber araci
oldugunu ortaya koyarken gazete ikinci sirada yer almistir. Yine Ege Bolgesinde Ege
Universitesi Basin Yaym Yiiksekokulu tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada en
giivenilir haber alma araci olarak %70 televizyon kabul goriirken, ikinci siray1r %22

ile gazete almistir (Ecevit, 2003:95).

Akdeniz Universitesi’'nde gerceklestirilen“Akdeniz  Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Ogrencilerinin Reklam Mecralar1 Hakkindaki Kanaatleri” baslikli bir
caligmada reklam mecralar1 arasinda en giivenilir reklam mecras: olarak basili
iletisim araclar1 (gazete, dergi v.b.) karsimiza ¢cikmaktadir (Mencet S. 2008: 111-
112).

Yine Tiirkiyeli ve Yeni Zelandali tiiketicilerin reklam mecralar1 karsisindaki
tutumlarini arastiran “Enformasyon Kaynaklarinin Onemi ve Medya Olgiimleri”
baslikli ¢alismada da her iki iilkede yasayan tiiketicilerin gazete ve dergileri en

giivenilir reklam mecralar1 olarak ortaya koyarken, televizyon ve radyo reklamlarina
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kars1 genel olarak olumsuz bir bakisa sahip olduklar1 sonucu verilmektedir (Ashill ve

Yavas, 2005: 62).

Nielsen Arastirma Grubu tarafindan Tiirkiye’nin de aralarinda bulundugu 47
tilkede yaptiZi ‘“Reklamda Giivenilirlik Arastirmasi” raporunda ise, reklam
mecralarinin arasinda ilk ii¢ sira; % 63 gazete, %56 dergi ve %56 televizyon seklinde
ortaya ¢ikarken, yeni reklam mecrasi olan internet ve cep telefonuna gelen reklamlar

%18 ile son siralarda yer almaktadir (http://tr.nielsen.com,2007).

ABD’de yapilan ve tiiketicilerin aligveriste hangi reklam mecrasini dikkate
aldiklarin1 inceleyen NAA2000 bashikli arastirmada; tiiketicilerin %66 oraninda en
cok gazeteleri dikkate aldiklar1 diger reklam mecralarinin televizyon, radyo, dergi
gibi %3 ile cok diisiik bir seviyede kaldigi, internet siteleri ve tamamen iiriin bilgisi
sunan katalog gibi mecralarin ise %10 seviyesini ge¢cmedigi goriilmektedir

(www.naa.org,2008).

Gazete reklamlarinin en giivenilir reklam olarak karsimiza ¢ikmasi ise, reklam
mecralarinda sunulan enformasyon oraniyla da paralellik gostermektedir. Bozkurt’un
Tiirkiye’deki gazete ve televizyon reklamlarinda sunulan enformasyon ¢alismasinda
gazete reklamlarindaki bilgi kriterlerinin oram1 %93, TV reklamlarinda sunulan bilgi

iceriginin orani ise %76 oldugu saptanmaktadir (Bozkurt, 2006: 123).

Benzer bir arastirmada Kocaeli Universitesi Kandira Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinin televizyon yayincilifina bakis acisimi irdelemektedir. Bu calismada
ogrencilerin medyanin giivenilirligi yoniindeki soruya %13 “evet giiveniyorum” %

87 “hayr giivenmiyorum” seklinde cevap verdigi goriilmektedir (Ayhan, 24: 2008).

Konya Selcuk Universitesi ogrencileri iizerine yapilan bir calismada ise;
ogrencilerin en cok takip ettigi medya mecrasi olarak % 49,3’le televizyon, % 21,5’le
internet, %15,6 ile gazete ve % 6,3’le radyo yer almaktadir. Ogrenciler televizyonu
izlemedeki beklentilerini ise, %44,9’u bilgilenmek ve 6grenmek, %23,4’1i eglenmek
ve %11,2’si de sosyallesmek ve aliskanliklar olarak ifade etmislerdir (Toruk, 2007:
479).
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Dogu Akdeniz Universitesi'nde Internet reklamlarinmn tiirleri ve iiniversite
ogrencilerinin satin alma davraniglar1 iizerine etkileri konulu bir arastirmada ise;
ogrencilerin %66,3’ii interneti arastirma, %30,7’si gezinme, %?29,3’i gazete dergi
okuma ve %19,1’i ise sohbet amacli kullandiklarim1 ifade etmislerdir. Bununla
birlikte arastirmaya katilan 6grencilerin %74’ internette gordiikleri bir reklamdan
etkilenerek iiriin satin almadiklarini, %26’s1 ise internet reklamlarindan etkilenerek

iiriin satin almay tercih ettiklerini belirtmislerdir (Demir ve digerleri, 2001: 167).

2.7.Teknoloji Kavrami

Harvard Universitesi iktisatcilarindan Jhon Kenneth Galbraith teknoloji
kavramini, “bilimsel ya da diizenlenmis bir bilginin pratik amaglara sistemli bir

bicimde” olarak tanimlamaktadir (Akt: Misirli, 2010: 158).

Bir mal veya hizmeti iiretmenin somutlagsmis haline teknoloji denilmektedir.
Teknoloji sozciigli Antik Yunanca da bilgi anlamina gelen “logos” kelimesinin
“tekhne” kelimesine ilave edilmesiyle ortaya c¢ikmistir (Aslantunali, 1992: 32).
“Tekhne” kelimesi Antik Yunanca da zanaat, beceri gibi anlamlarda kullanilirken
daha sonralar1 Hint-Avrupa dillerinden Sankritce’de “taksan” kelimesiyle marangoz
ve ingaat¢i anlamlart kazanmis, yapmak, elde etmek, iiretmek anlamlarim

kapsamaktadir (Atabek, 2001: 17).

Teknoloji tanimlamalarina bakildiginda genel olarak “teknik bilginin”
gerekliligi kabul gérmektedir. Teknolojinin fiziksel unsurlar1 6n plana ¢cikmaktadir.
Ancak teknoloji fiziksel, bilgi ve sosyal boyutlar1 olan bir kavramdir(Sezgin ve
Akoz, 2009: 197). Bunun yani sira teknoloji kavraminin bircok tanimlamasi
bulunmaktadir. Bunlardan bir kag¢imi soyle siralamak miimkiindiir; Teknoloji
iiretimde kullanilan metotlardir. Uretim araclarinin kullanilmasi ile insanin gevresini

degistirmede gelistirdigi metotlardir (Tekin ve digerleri, 2000: 4-5).

Ancak teknik ve teknoloji kavramlar: siklikla karistiritlmaktadir. Teknoloji ile
teknik kavramlar1 arasindaki en belirgin fark, iiretim bilgisinin toplumun ilgili

kesimlerine yayginlastirilmasidir(Misirli, 2010: 158).
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2.8.Teknolojik iletisimin Gelisimi

Insan hayatim etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi de bilgi ve iletisim
teknolojilerinin hizla gelisimidir. Bilginin toplanmasi, kullanilmasi, depolanmasi ve
aglar yardimiyla bir yerden bir yere aktarilmasi, bununla birlikte iletisim ve
bilgisayar teknolojilerini de kapsayan biitiin teknolojilere “bilgi teknolojisi”

denilmektedir (Sezgin ve Akoz, 2009: 198).

Hizla gelisen ve yenilenen bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
ozellikle 1950°1i yillardan sonra ivme kazanmustir. Iletisim teknolojilerinde radyo ve
televizyonun ortaya ¢ikisiyla baslayan gelisim siireci 60 yilda 6nemli bir mesafe
katetmigstir. 1940’larda karsimiza ¢ikan bilgisayar teknolojileri ise giiniimiiziin siiper
bilgisayarlarina dogru bir gelisim gostermektedir. Diinyada gelisim gosteren baslica
iki temel teknoloji, “bilgi teknolojisi” ve “jenerik teknolojisidir”. Elektronik bilgi
islem sistemleri (bilgisayar) ve iletisim (telekomiinikasyon) teknolojileri Bilgi
Teknolojisi olarak adlandirilmaktadir. Jenerik teknolojileri ise, gelismis malzeme
teknolojileri, biyoteknoloji ve enerji teknolojileri, niikleer enerji, uzay ve hayvancilik

teknolojilerinden olusmaktadir (Misirli, 2010: 158-159).

Iletisim  teknolojileri  denildiginde  hayatin  cesitli ~ kademelerinde
kullandigimiz; telefon, teleks, faks (belge gecer), telgraf, radyo, televizyon, interaktif
televizyon, uydu, kablo TV, modem, video, video kamera, projeksiyon cihazi, cep
telefonu, telsiz, amplifikator, tiiner, matbaa, bilgisayar yazicisi, fotokopi, CD-ROM,
VCD, DVD, opaskop gibi ¢ok sayida cihazi aklimiza gelmektedir. 1980’in ikinci
yarisindan itibaren yaygin bir sekilde kullanilan faks’in (belge gecer) yerini 90’l
yillarda cep telefonu ve internet gibi gelismis iletisim teknolojileri almistir. 80’lere
kadar modern ve ileri bir iletisim araci olarak kullanilan teleks ve telgraf giiniimiizde
Onemini yitirmistir. Bunun nedeni olarak ise e-mail ile bir bilginin 6 saniye gibi bir
siirede diinyanin bir diger ucuna iletilmesi gosterilebilir. Bilgiler artik teknoloji
sayesinde hem giivenilir hem de hizl1 bir sekilde iletilebilmektedir. Giintimiizde artik
insanlar yanlarinda bulunan bilgisayar ve cep telefonlari sayesinde diinyanin bir

ucundaki kisilerle istedikleri sekilde iletisim kurabilmektedir (Misirli, 2010: 163).
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2.9. Teknolojik Reklam Kavrami

Ilerleyen teknoloji ve ihtiyaclar gorselligi daha ©n plana c¢ikarirken,
televizyon reklamciliginda da 3D animasyon ve grafiklerin 6nemi ve kullanimi giin
gectikce artmaktadir. Ozellikle sinema ve reklam sektoriiniin bilgisayar grafik ve
animasyonlarina sikca yer vermeye baglamasi, dikkatleri 3D programlarina
yoneltmistir. Bilgisayar teknolojisindeki hizli gelisim ve gorsel alandaki gelismelerle
3D programlar1 kendilerini daha iyi gelistirme firsatina sahip olmustur. 3D
animasyon programlarinda storyboard, modelleme, animasyon, frame, key frame,
forward inverse kinematics, bones, fog, morph, glow, displacement mapping,

particles, motion capture gibi asamalar sozkonusudur (Akyol, 2004:52).

Bunlarin yami sira; teknolojik reklam kavrami gercevesinde ortaya cikan ve
insanlarin  bilingaltin1  etkilemeye yonelik reklamlara (mesajlara) Subliminal
reklamlar denilmektedir. Genel olarak bilingaltina yonelik reklam ve mesajlar

igerirler. Bu tip mesajlar ii¢ sekilde uygulanmaktadir:

1)- Reklam afisleri, logolar ve benzeri nitelikteki gorsel malzemenin ic¢ine

yerlestirilmis kelime ve rakamlarla,

2)- Gozle algilanamayacak kadar siireyle ve sik patlayan flaglar seklinde

sinema ve televizyon goriintiisii olarak,
3)- Isitsel yollarla gerceklesmektedir.

Subliminal reklam bir iiriiniin reklamini yapmaktan, bir inancin ya da goriisiin
propagandasini yapmaya varana kadar genis bir sekilde kullanilmaktadir. Gorsel ve
isitsel olarak algilanamayan ancak, bilingalt1 diizeyinde algilanan sz, resim, goriintii
bicimlerinden olusmaktadir. Vance Packard 1957 yilinda yayinladigi “The Hidden
Persuaders” adli kitabinda insanlarin umut, korku, su¢luluk ve cinsellikler iizerine
odaklanmis reklamlar ile ihtiyaglar1 olmayan mallart dahi satin almaya ikna
olduklarini ifade etmektedir. Reklamlarin etkileri {izerine ¢alisan James Vicary, 1957
yilinin yaz aylarinda New Jersey, Ft Lee sinema salonunda “Picnic” adli filmin
gosterimi  sirasinda projeksiyon makinesinin yanina goriis algisi denemelerinde

kullanilan ¢ok kisa anlik resim ve harf gosteren takitoskop cihazini yerlestirir. Film
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siiresince her 5 saniyede bir patlayan reklam mesajlar1 ekranda goriintiilenir. Bu
mesajlar saniyenin 1/3000’1 kadar bir siireyle ekranda goriindiigii icin kimse farkinda
degildir. Bu mesajlar1 hi¢ kimse bilincli bir sekilde algilamamis ancak sartli ve
siirekli gonderilen bu mesajlar1 bilincaltina depolamislardir. Burada gonderilen
mesajlar, “Coca Cola i¢in”, “Aciktimiz m1? Popcorn yiyin” seklindedir. Sonugta;
Popcorn satis1 % 57,8, Coca Cola satist ise; %18,1 artmistir. Uzun siiredir devam
eden bu uygulama 1974 yilinda Milli Iletisim Komitesince yasaklanmasina ragmen

yasak pek de etken olmamaktadir (http://pentangle.blogcu.com).

Uriin yerlestirme kavrami ise teknolojik reklamlarin hizla gelistigi
giiniimiizde uygulamanin yayinlandig1 anda, yayinci kurulus tarafindan herhangi bir
sekilde “Reklam Mesaji” verildigi uyarist olmaksizin; marka ya da iirliniin yapitin
icinde bir par¢asinin ya da unsurunun organik olarak yer aldig bir reklam seklidir.
Literatiirde 20’yi askin reklam sekli olsa da, Tiirkiye’de 4 ana baghk altinda
uygulanmaktadir. Sinema filmi, televizyon dizisi, televizyon programi, video
oyunlari, tiyatro eserleri, miizik video klipleri ve edebiyat eserlerinde iiriin
yerlestirme yapilmaktadir. Uluslararast markalarin iiriin yerlestirme tercihini

kullanmalarinin sebebi ise;
- Uzun Omiirlii olmasi1 (Yayin tekrari)
- Kiiresel erisim imkan1 (Uluslararasi izlenirlik imkani)
- Marka farkindalig1 yaratmasi ve bilinirlik etkisi
- Diisiik maliyet
- Tutsak izleyici
- Star onay1
- Distik giirtiltii

- Yiksek olciilebilirlik oran1 olarak siralanmaktadir (www.3p.tv.tr, 2012).
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2.10. Teknolojik Reklamlara Ornekler

2.10.1.Celik & Arcelik Reklamlar:
Arcelik reklamlarinin vazgecilmez cizgi — animasyon kahramani robot Celik
son reklaminda evlenmektedir. Yasar'in miizigi esliginde tango yapan Celik ve

sevgilisi Celiknaz uzun bir siire dans ediyorlar.

Her zaman dikkatleri iizerine ¢ekmesini bilen Arcelik Celik ailesine yeni bir
bireyi ekleyerek basarisini devam ettirmek istiyor. Sosyal medyada yer bulma

oranlar1 da basarili olduklarini ispatlar niteliktedir.

“Yeniligi agkla tasarlar” sloganiyla yeni bir doneme girenArcelik reklam filmlerinde
gormeye alistigimiz Celik, bu kez karsimiza tek basina degil, hayat arkadasiyla
birlikte ¢ikmaktadir. Tasarim ve zarafet harikasi olan gelin Celiknaz, teknolojinin
sembolii Celik ile diinya evine girerken, diigiin danslarini da La Cumparsita’ya
uyarlanan Tiirkge sozler esliginde yapiyorlar. Celiknaz’in gelinligini de {inlii modaci
Bahar Korcan tasarlarken, sarkici Yasar’in sesiyle baslayan diiglin gecesi,
kahramanlarimizin merdivenlerden inip, Diiglin danst yapmasiyla devam ediyor.
1955 yilindan bu yana faaliyet gosteren Arcelik markasi, siirekli kendini yenileyerek,
Tiirkiye’de bircok yeniligin Onciisii konumunda oludu. Arcelik, Tiirkiye’de ilk
“Konsept” magazay1 hizmete agarak ve diinyanin en az elektrigini harcayan ilk A
Plus No Frost buzdolabim tireterek tilketicilerin hizmetine

sunmustur(http://blog.reklam.com.tr).

Teknoloji ve miisteri odakli ¢calismalariyla, her zaman cevre dostu olarak
bilinen, yasam kalitesini artiran yenilik¢i iirlinler sunan Argelik, yeniligin hayata
siklik ve kolaylik kattigi, yasama sevincini taze tuttugu fikriyle, tiim iiriinlerinde

teknoloji ve tasarimi 6n planda tutmaktadir (http:// yenisafak.com.tr).

Reklam filminde ilk olarak elindeki tepside parlak lekesiz bardaklarla hizlica
gecen bir garson goriilmekte, parlak bardaklarla bilincaltina gonderme yapilarak
bulasik makinesi akla getirilmek istenmektedir. Ortamin ihtisamindan bardaklarin
parlakligina, davetlilerin 6zenli giyiminden diiglin miizigine kadar her sey

mitkemmel goriinmektedir.Yiizlerdeki giilimseme esliginde ve alkislar arasinda



44

merdivenden inen Celik biiyilk ve zengin bir ailenin tek oglu oldugu hissini
uyandirmaktadir. Argelik; ailesini yeni bireyleri ile daha da biiyiitmek
istedigini,Oniimiizdeki giinlerde de “biz size sOylemistik™ tarzinda bir yaklagimla

teknolojik yeniliklerle karsimiza ¢ikacaga benzemektedir (www.reklamblog.com).

Celiknaz’in gelinliginin tasarimcisi {inlii modaci Bahar Korg¢an, Celiknaz’1 bir
insan gibi tasarladigini, alti farkli gelinlik caligmasi yaptigini ve gelin ¢igceginde

orkide kullandigini ifade etmektedir (www.stargazete.com).

2.10.2. Vestel Robotlar1 (Bulasik Makinesi Reklam)

Ozge Ozpiringgi’nin oynadigi reklamda Vestel’in yeni jetwash bulasik
makinesini “tiim zamanlarin en hizli bulagik makinesi” olarak tanimlanmaktadir. Bu
reklamla Vestel Tiirk Hava kuvvetlerinin 100. yilim1 da kutladigi mesajimi
vermektedir. “Anadolu Kartallari”’na da sponsorluk yapan Vestel’in yeni reklam
filminde rol alan Ozge Ozpiringci, filmdeki gibi “Ustegmen Ayse Dinger” karakterini
canlandirmakta. Engin Altan Diizyatan'in seslendirdigi reklam filminde; ucusa ¢ikan
Ozge Ozpiringci'nin evde unuttugu bir esyasini, minik kardesi ona yetistirmeye

calistyor (www.haber3.com, 2012).

“ Vestel ve Saatchi isbirligi 1 Ocak 2009’dan beri devam etmektedir. Yaratici
Grup Direktorii Kaan Ertiiz’e bu maceranin nasil basladigim soyle anlatiyor;
‘Vestel’in yaptirdigr aragtirmalar1 sunu ortaya koydu; marka bilinirligi olmasina
ragmen bilinen marka 6zii yoktu. Biz oncelikle dost teknoloji diye bir marka 6zii
olusturduk, iiriinlerimizin insanlarla dost olduklarin1 gostermek istedik. Bu dostlugu
da biraz farkli bir yoldan kuralim dedik, isin icinde biraz gizem, biraz hikaye olsun
istedik. Sadece ¢ocuklarin gorebildigi, iiriinlerin kendilerinin birer kahraman oldugu
bu film serisi boyle dogdu.’Burada 6nemli olan filmlerde goriilenler birer robot degil,
hepsinin de birer Vestel iiriinii olmasidir. Amaclanan ise; onlara ekstradan bir sihir

katmaktir ”(www.reklamazzi.com).

2.10.3. World Kart Vadaaa Reklamlari
World kart o6diill biriminin tiiketiciler tarafindan daha somut sekilde
algilanabilmesi i¢in yaratildilar. Boylece World puan kazanma ve harcama konusu,

rakamsal bir hesap olmaktan ¢ikarildi. Ana mesaj hayatin keyiflerini 1skalamadan en
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kazanch aligveris teklif eden marka olmakti. Nidasin1 bir art direktoriin kendine 6zgii
seslenisinden alirken, artik World kartin ayrilmaz bir parcasi haline doniistii. Oyle ki
yap1 krediden bagimsiz bir ticari iiriin olarak dahi pazarlanmaktadir. Vada karakteri
tabi ki ilgi cekmek amaciyla tasarlandi ama gordiigii ilginin boyutu yaraticilarini bile
sasirtmaktadir.Ajans RPM/Radar tarafindan bu vada karakteri yaratildi. World puani
markaya sicaklik katan, degerlilik ve yararlilik saglayan anime karakterler halinde
sunmak bu kampanyanin en biiyiik yaratici ¢ikis noktasi olmustur. Ajansta ¢alisan bir
art direktoriin seslenisinden dogan vada nidasi karakterin ¢ikarabildigi tek ses olarak
belirlenmistir. Kisa siirede bu nida kartin ayrilmaz parcas1 haline gelerek,artik herkes
onlar1 vadalar olarak tamimaktadir.Hayatin keyiflerini 1skalamadan en kazancgh
aligverisi teklif eden marka olmak amaclanmaktadir.Vadaaaa’nin yaraticisi Haluk
Erkmen ‘Tiirkiye’de animasyon karakterleri sadece cocuklar sever’algisin1 kirmak
icin yola cikarken, ona gore animasyon karakter, hayata eglenceli baktirip, beyni

temizlemektir (www.dijimecmua.com).

Reklamcilar Dernegi Asbaskani Haluk Sicimoglu, reklamdaki hayali
kahramanin, yetiskin miisterilere cocuklar1 yoluyla ulagsmak i¢in ‘Truva At1’ gibi

kullanildigini sdylemektedir. (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr).

2.10.4. Garantisiz Kimse Kalmasin Bizce

Garanti, zengin iiriin ve hizmet portfoyiiyle ilgili farklt mesajlar iceren genis
iletisim yelpazesini tek cati altinda toplayan bir reklam kampanyasina diizenledi.
Kampanyanin kahramanlar1 4 animasyon karakteri kopek, esek, kumru ve tavuk,
“Garantili Dostlar” olarak izleyicilerin karsisina ¢ikiyor. Kahramanlar “Garantisiz
kimse kalmasin bizce” diyerek vatandaslarin ihtiyaclariyla yakindan ilgilenerek,
Garantili olurlarsa hayatlariin nasil kolaylasacagini anlatiyor, onlar1 en yakin

subeye gotiirerek Garanti’yle tanistirtyor (www.tuketicifinansman.net).

Bagsrolde bir kumru, tavuk, kopek ve esek... Onlara sesleriyle can verenler ise
tinli  oyuncular Haluk Bilginer, Ozan Giiven, Hasibe Eren ve Nihal
Yal¢in. Son haftalarda herkesin diline dolanan Garanti Bankasi’nin ‘Garantili

Dostlar’ adli yeni reklam filminde sevimli hayvanlar sarki soyleyip dans ediyor.
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Kahramanlar “Garantisiz kimse kalmasin bizce” diyerek insanlara hayatlarini nasil
kolaylastiracaklarin1 anlatiyor (www.stargazete.com).

Bir reklam filminde “Garantisiz kimse kalmasin bizce” diyerek evlere konuk
oluyor esek, tavuk, kopek ve kumru. Cocuklar onlar1 ¢ok seviyor, sarkilar1 herkesin
dilinde... Bremen Mizikacilari’n1 animsatan bu eglenceli reklam filmini hazirlayan
ekiple konustuk.Peki, bu eglenceli reklamin arkasinda kimler var? Reklam filmini
hazirlayan reklam ajans1 Alametifarika. Garantili Dostlar i¢in yaklasik bir yil
boyunca calisan ajans, kalabalik bir ekiple reklami hazirlamis. Yazarlardan Can
Celikbilek;reklam  filminin amacina ulastigim1  bankanin, herkesin rahatca
gelebilecegi samimi bir ortam oldugunun altim1 ¢izmek istediklerini ve hikayeyi de
animasyon  karakterleriyle viicuda getirmenin samimiyeti yiikseltecegini
diisiindiiklerini, ¢ekimlerin bir haftada bittigini anlatiyor. Konseptlerinin Bremen
Mizikacilar1 olmadigini anlatan reklam yazari Mustafa Oral ise; sadece insanlara dost
karakteri yansitmasi icin hayvan animasyonlarini tercih ettiklerini ve hayvanlarin
viicut bularak ekranlarla bulusmasi alt1 ay siirdiigiinii aktartyor. Garanti Bankasi
Kurumsal Marka Yonetimi ve Pazarlama Iletisimi Birim Miidiiri Elif
Giivenen,banka olarak farkli hedef kitlelerine yonelik iiriin ve hizmetlerini anlatmak
amaciyla pek cok calisma yaptiklarini, yeni reklamin da bunun bir pargas: oldugunu
sOyliiyor. Giivenen, Garantili Dostlar sayesinde sunduklar1 hizmetleri eglenceli bir
konseptte anlattiklarin1 belirtiyor. 20’den fazla kisiyle animasyonu hazirlayan Anima
ekibinin karakterleri tamamlamas1 yaklasik bes ay siirerken, Anima ortaklarindan
Vehbi Berksoy, cizimlerin ardindan karakterlerin camurdan heykelciklerinin
yapildigin1 soyliiyor. Reklamin yonetmeni Kala Film’den Emre Sahin animasyon
cekimlerinde her seyi planlayarak hareket ettiklerini,cekimler sirasinda karakterlerin
olacag yerleri bos biraktiklarini, bu dururmrun oyuncular1 zorladigini, karsilarinda
birsi olmadan oynamanin zor oldugunu ve her seyi bir bir hesaplayarak ilerlediklerini
anlatmaktadir (www.stargazete.com).

“Garantisiz kimse kalmasin bizce” slogani ile dillere dolanan kampanya
simdilik Antalya Migros, Adana M1Real, Gaziantep Sankopark ve Bursa Koru park

AVM’lerde sergilenmeye devam ediyor (www.timpamedyapazarlama).
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Garanti Bankasi’nin yeni kampanyas1 "Garantisiz Kimse Kalmasin Bizce"
icin seslendirme organizasyonu SESSANAT tarafindan gergeklestirilmistir
(www.sessanat.com).

2.10.5. Dansc1 Robot Citroen C4

Citroen’in Tiirkiye’de satisa sundugu yeni modeli C4 icin Ingiltere’de
hazirladigr 30 saniyelik reklam filmi, yeni bir fikir olmasa bile, filmde Citroen’in
yeni C4 modeli bir anda eskiden ‘Transformers’ isimli ¢izgi filmde oldugu gibi robot
haline doniistiyor. “Voltran” isimli ¢izgi film karakteri gibibir robot haline gelen C4,
bir anda dans etmeye basliyor ve gercektende ¢ok etkileyici figiirler yapiyor. Dansi
bittikten sonra robot, tekrar C4 haline doniisiiyor ve ekranda “Teknoloji ile yasiyor”
mesaj1 beliriyor. C4’iin robota doniistiigii reklam filmi, 80’lerde yayinlanan ¢izgi
film ‘Transformers’tan esinlenmis. Robotun hareketleri, Amerikali iinlii pop sarkicisi
Justin Timberlake’in koreografisi ile gerceklestirilmis.Marty Kudelka isimli
yonetmen ise reklam filmini 3 boyutlu lazer teknolojisi ile birlikte film
endiistrisindeki en son animasyon tekniklerini kullanarak tam 2 ayda hazirlamas.
Kudelka, viicuduna yerlestirdigi hareket algilayici sensorlerle yaptig: tiim hareketleri
kaydedip, bilgisayar ortaminda robota hayat vermis. Robot C4’tin 3 boyutlu
animasyonlarin1  hazirlamak icin Kanadali Spy Films sirketiyle c¢alisiimus.
Citroeningiltere Genel Miidiirii AlainFavey ise reklamla ilgili olarak “Yeni C4
kalabaligin icinde farkli duruyor” seklinde esprili bir yorum yapiyor

(www.trcitroen.com).
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UCUNCU BOLUM-AKDENIZ UNIiVERSITESI OGRENCILERi UZERINE
ALAN ARASTIRMASI

3.1. METODOLOJi

Bu boliimde arastirma sorulari ve hipotezler, arastirmanin tasarimi ve
uygulanmasi, katilimcilarin se¢cimi ve Orneklemin temsil giicli, Ol¢iim aracinin
ozellikleri, veri toplama teknikleri ve kullanilan istatistiksel analizlere iliskin

basliklar yer almaktadir.
3.1.1. Arastirma Sorular1 ve Hipotezler

Calismanin ana amaci, teknolojik reklam filmlerinin tiiketicilerin satin alma
davranigi iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu ana amaca bagli olarak ¢alismanin
basinda arastirma sorular1 ve hipotezler gelistirilmis ve ilgili boliimde uygun

istatistiksel analizlerle sozii edilen hipotezler sinanmaistir.

Katilimcilarin teknolojik reklamlara iligskin goriisleri ve tutumlart ile bunlarin
satin alma davranis1 iizerindeki etkileri farkli sorularla ol¢iilmeye calisilmistir. S6z
konusu alt ol¢eklere iliskin betimleyici bulgularin degerlendirilmesinin ardindan bu
gorlis ve tutumlarin katilimcilarin demografik niteliklerine gore anlamli bigimde
farklilagip farklilasmadiginin sorgulanmasi giindeme gelmis, bu cercevede de asagida

yer alan arastirma sorular ile bunlara bagli hipotezlere yer verilmistir:

Oncelikle teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin onlarin sahip olduklar1 demografik degiskenlere gore farklilik

gosterip gostermedigi bir numarali arastirma sorusu ile sorgulanmistir:

Arastirma Sorusu 1: Teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma
davranig1 iizerindeki etkisi onlarin sahip olduklar1 demografik niteliklere gore

farklilik gosterir mi?

Bir numarali arastirma sorusuna bagl olarak asagida yer alan hipotezlere yer

verilmisgtir:

Hipotez 1: Teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma davranisi

tizerindeki etkisi ile yaslar1 arasinda anlamli iligki vardir.
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Hipotez 2: Teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma davranisi

tizerindeki etkisi onlarin cinsiyetlerine gére anlamli bigimde farklilagsmaktadir.

Hipotez 3: Teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi onlarmm Ogrenim gordiikleri okul tiirline gore anlamli bicimde

farklilasmaktadir.

Hipotez 4: : Teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma davranisi

izerindeki etkisi ile onlarin gelir diizeyleri arasinda anlamlr iliski vardir.

Hipotez 5: Teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma davranisi

tizerindeki etkisi ile televizyon izleme siireleri arasinda anlaml iligki vardir.

Hipotez 6: Teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi onlarin reklamda bulmak istedikleri bilgiye gore anlamli bi¢imde

farklilagsmaktadir.

Hipotez 7: Teknolojik reklamlarin, katilimcilarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi onlarm bagli bulunduklari ana bilim dalina gore anlamli bicimde

farklilagsmaktadir.

Katilimcilarin  teknolojik reklamlara iliskin goriisleri ayrica onlarin bu
reklamlara yonelik tutumlar ile ilgili goriislerinin sorgulanmasi yoluyla da elde
edilmistir. Katilimcilarin sz konusu tutumlarinin onlarin demografik niteliklerine
gore anlamli bi¢imde farklilagip farklilasmadigr iki numarali arastirma sorusu

araciligiyla sorgulanmstir:

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlar

onlarin sahip olduklar1 demografik niteliklere gore farklilik gosterir mi?

Iki numaral1 arastirma sorusuna bagl olarak asagida yer alan hipotezlere yer
verilmistir:
Hipotez 8: Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlan ile yaslari

arasinda anlaml iliski vardir.

Hipotez 9: Katilimcilarin  teknolojik reklamlara yonelik tutumlar

cinsiyetlerine gore anlamli bi¢imde farklilasmaktadir.
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Hipotez 10: Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlari 6grenim

gordiikleri okul tiiriine gore anlamli bigimde farklilasmaktadir.

Hipotez 11: : Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlar ile gelir

diizeyleri arasinda anlaml iligki vardir.

Hipotez 12: Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlar ile

televizyon izleme siireleri arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 13: Katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlar1 reklamda bulmak

istedikleri bilgiye gore anlamli bicimde farklilagmaktadir.

Hipotez 14: Katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlari bagli bulunduklar:

ana bilim dalina gore anlaml1 bicimde farklilasmaktadir.

3.1.2. Alan Arastirmasi ve Orneklem

Arastirmanin  verileri Akdeniz  Universitesi’nde farkli programlarda
ogrenimlerini siirdiiren toplam 400 Ogrenci ile yiiz yiize goriisme araciligiyla
toplanmistir. Soru formu hazirlandiktan sonra yiizey (face) gecerliliginin
saglanabilmesi icin konuyla ilgili bes ayr1 uzmandan goriis ve onay alinmis, sozii
edilen uzmanlarin goriisleri dogrultusunda gerekli diizeltmeler yapilmistir. 50 kisiden
olusan denek grubuna pilot uygulama yapilarak calisan ve calismayan sorularin
tespitinin ardindan soru formu alan arastirma uygulamasina hazir hale getirilmistir.
Anketlerden toplanan verilerin girisi ve istatistiksel analizlerin yapilmas: SPSS 17,0

paket programi araciligiyla gerceklestirilmistir.

Orneklemin belirlenmesinde ise "Olasiliksal Orneklem Tiirleri"'nden "Basit
Olasiliksal Orneklem" tiirii tercih edilmistir. Bu tiir 6rneklem en temel 6rneklem
metodudur. Anlasilmasi en kolay 6rneklem metodudur. Bu tiir 6rneklem metodunda
evrendeki her birimin 6rnekleme secilme sansi esittir. Basit olasiliksal 6rneklemde
arastirmaci tam (biitiin) bir 6rneklem taslagi gelistirir, matematiksel tesadiifi siirece
gore oOrneklem taslagindan elemanlar1 secer, daha sonra ornekleme alinmasi igin

secilmis kesin elemanlar: yerlestirir (Neuman 1997: 203).



3.1.3. Anket Formu

1)- Liitfen yasiniz1 belirtiniz.

2)- Cinsiyetiniz : 1. Erkek 2. Kadin

3)- Ogreniminizi siirdiirdiigiiniiz okul tiirii:
1. Meslek Yiiksekokulu 2. Yiiksekokul 3. Fakiilte

4)- Ailenizin ayhik geliri: ... )Liitfen belirtiniz

5)- Giinde ortalama kag saat TV seyredersiniz? ...........c..coooiiiiiiiiiienninne.

6)- Bir reklamda en fazla hangi bilgiyi bulmak istersiniz?

1. Uriiniin fiyat:

2. Uriiniin kullanim sekli 4. Uriiniin nerelerde bulunabilecegi

6. Uriiniin kalitesinin onayi (iinlii kisi, devlet, ... vs)

7)- Hangi Boliimde 6grenim goriiyorsunuz?

8)- Bagli bulundugunuz Ana bilim dal1?

1-Sosyal Bilimler

2- Saglik Bilimleri

3. Uriiniin 6zellikleri 5. Marka veya firma bilgisi

3-Fen Bilimleri
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Asagida teknolojik reklamlarla ilgili bir takim yargilar | g g < § o §
yer almaktadir. Liitfen ilgili kutucugu isaretleyerek E E‘ E‘ Z sg E sg
diisiincenizi belirtiniz. 5 % % é E 5 E
MM M| R MM
9. Televizyon reklamlarindaki teknolojik | 1 23|45
uygulamalarin farkindayim
10. Sanal reklam teknolojik bir reklamdir | 1 2131415
11. Sanal Reklam bir TV reklanmdir | 1 23|45
12. Sanal reklam daha ¢ok ¢ocuklara ve genclere 1 2 (3145
yoneliktir
13. Sanal reklami ikna edici buluyorum | 1 2 (3|45
14. Sanal reklam satin alma tutumumu etkiler 1 2 (3145
15. Sanal reklamlar: komik buluyorum | 1 2 34| 5
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Asagida yer alan reklamlarin satin alma davranisiniz = %D é E‘
iizerindeki etkisini liitfen belirtiniz. g _ i E| = 2
ool 2| B E | &
T A E(ES
16. Garanti Bankas1 Bremen Mizikacilar1 animasyon | 1 2 |34 5
reklamlar
17. | Word CardVadaa(Ramazan davulcusu) animasyon reklamlar1 | 1 2 3 4 5
18. Vodafon Kirmizi uygulamalar1 | 1 2|34 5
19. Cif Adam animasyon reklam1 | 1 2 13| 4 5
20. | TV film ve dizilerindeki iiriin yerlestirme ve sanal reklam | 1 2|34 5
uygulamalari
21. Rocco siki seker animasyon reklami | 1 2 13| 4 5
22, Nissan Qashcai otomobili ¢ animasyon reklamlar1 | 1 2 13|45
23. Michelin (Kar lastikleri) animasyon uygulamali reklami1 1 2 13| 4 5
24. Vestel’in klima reklami animasyon uygulamah | 1 2 3| 4 5
25. Celik & Arcelik animasyon uygulamali reklamlar1 | 1 2 13| 4 5
26. Akbank’in animasyon uygulamah reklamlar: | 1 2 |34 5
27. Raid sineksavar animasyon reklam1 | 1 2 13| 4 5
28. Citroen otomobil animasyon reklam | 1 2 |34 5
29. Migros’un kangurulu animasyon Ramazan indirimi reklami1 | 1 2 13| 4 5
30. Panda dondurma animasyon reklam | 1 2 |34 5

izlediginiz teknolojik reklamlar1 asagida yer alan 6zellikler bakimindan liitfen
degerlendiriniz (1 en diisiik, 10 en yiiksek puani temsil etmektedir, sadece birer

puan veriniz).

31. | Cekici degil 1|23 |4|5|6/|7]|8|9 /|10 Cekici

32. | Anlamasi zor 112131415 |6]| 71| 81| 9] 10| Anlamas: kolay
33. | Heyecan verici 1121314!5/16!|7 |81 9| 10| Heyecan verici
34. | Zayf 112|345 6/|7|8]09]10|Giclu

35. | Zevksiz 112131415/ 6!|7!8!|9]10]Zevkli

36. | Ilging degil 123 |4|5[6/|7]|8]|9]10]llging

36. | Hayat dolu degil 1121314151 61| 71|81 9] 10| Hayatdolu

37. | Anlamsiz 1121314151671 8] 9] 10|Anlamh

38. | Gormeyedegmez | 1 | 2 |3 | 4| 5|6 | 7| 8| 9 | 10 | Bakmaya deger
39_1 Hatirlamasi zor 1 23456 ]7]8]9]10 Hatirlamasi kolay




53

40. | Benim icin 112134567 ]| 8| 9|10 |Benimicin 6nemli
41. | Sikict 112131415 61| 71| 81| 9] 10 |Biyileyici

42. | Kangik 1|23 |4|[5|6|7]|8|9 /|10 |Kolay

43. | Inandirici degil 1121314516 7]8]9]10/|Inandirict

44. | Korkutucu 1121314/ 5|61|71| 81! 9| 10| Rahatlatica

45. | Kaba 123|456 7]|8]9]|10|Kibar

46. | Ciddi 1121314!/5/6!|7 |81 9| 10| Eglenceli

47. | Cirkin 1121314|5|6]| 7] 8] 9] 10]Gizel

48. | Hatirlamaya 1121314/ 5|61|7]| 81! 9| 10| Hatirlamaya deger
49. | Memnun degil 112131415 |6]| 71|81 9] 10]|Memnun

50. | Renksiz 112134567 !| 81| 9| 10| Renkli

51. | Diiriist degil 1121314151 6]| 71| 81| 9| 10| Diirist

3.1.4. Anket Formunun Ozellikleri

Soru formu; literatiir taramasi ve daha oOnce kullanilmis giivenilirligi ve
gecerliligi kanitlanmus ilgili 6lgeklerden elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak 6zgiin
bir sekilde tasarlanmistir. Soru formunun gecerliligi; yiizey ve yap1 gecerliligi ile
KMO Barlett degeri ile saglanirken giivenilirligi de Cronbach Alpha hesaplamasi

araciligiyla kanitlanmistir.

Soru formu toplamayi amacladigi bilgiler bakimindan ana hatlariyla dort
boliimden olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilarm demografik nitelikleri ile ilgili
sorular yer almustir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin teknolojik reklamlarla ilgili
goriisleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Ilgili dlcegin giivenilirlik degeri 61,4 olarak
hesaplanmistir. Soru formunun {igiincii boliimiinde ise bu teknolojiyi kullanmig olan
markalarin satin alma davranisi iizerindeki etkililigi sorgulanmistir. Bu olcekte de
85,4 gibi oldukga yiiksek bir giivenilirlik degeri s6z konusudur. Soru formunun
dordiincii ve son boliimiinde ise teknolojik reklamlara iliskin katilimcilarin sahip
olduklar1 tutum sorgulanmis ve bu alt 6l¢egin giivenilirlik degeri ise 93,2 gibi yiiksek

bir deger olarak ortaya konmustur.
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3.1.5. Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Analizler

Oncelikle katilimcilarin genel dzelliklerinin goriilebilmesi ve sorulara verilen
yanitlarin betimleyici (tasviri) sonuclarimi elde edebilmek amaciyla tanimlayici
(descriptive) analizler (yiizde, frekans, mod, medyan, aritmetik ortalama ve standart
sapma) uygulanmistir. Betimleyici analizlerin yan1 sira teknolojik reklamlarin satin
alma davranis1 iizerindeki etkisi ile bu reklamlara yonelik tutumlarin onlarin
demografik niteliklerine gore farklilasip farklilasmadigim1 ortaya koymaya yonelik
olarak korelasyon analizi, bagimsiz 6rneklem ¢ testi ve tek yonlii varyans analizleri

uygulanmugtir.
3.1.5.1. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskinin ortaya konmasi, degiskenlerin 6lgme
yapisina, dagilimin ozelliklerine, aralarindaki iligkinin dogrusal olup olmamasina,
degisken sayisina ve kontrol durumuna bagli olarak farkli istatistiksel araclar
kullanilarak yapilmaktadir. iki degisken arasindaki iliski, ikili ya da basit korelasyon
olarak adlandirilan korelasyon teknikleri aracilifiyla hesaplanir (Biiyiikoztiirk, 2002:

31).

Aragtirma tasariminda kullamilan Ol¢iim diizeyleri mesafeli ya da oranh
olabilir. Bu Olciim diizeyine ait degiskenlerde ‘Pearson product moment
correlasyon” testi yapilir. Bu test araciligiyla hem anlamli bir iligkinin olup olmadigi
test edilir, hem de eger anlamli iliski varsa, iliskinin yonii ve giicii belirlenir
(Erdogan, 2003: 292).

3.1.5.2. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tek faktorlii varyans analizi iliskisiz iki ya da daha ¢ok 6rneklem ortalamasi
arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkli olup olmadigim test etmek icin
kullanilir. Bu analizin yapilabilmesi i¢in asagidaki varsayimlarin yerine getirilmis

olmast gerekir (Norusis, 2002: 301):
1. Bagimli degiskenin Ol¢iim diizeyi en az aralik 6lgeginde olmalidir.

2. Puanlar bagimh degiskende etkisi arastirilan faktoriin her bir diizeyinde

normal dagilim gosterir.
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3. Ortalama puanlarin karsilastirilacagi orneklemler iligkisizdir.
4. Orneklemlerin varyanslari esittir.
3.1.5.3. Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent Samples T Test)

Bu tiir analizde iki ayr1 gruptan ve bu gruplardan alinan ayri 6rneklemlerden
sOz edilir. Buradaki temel amac¢ gruplarin herhangi bir 6zelliginde benzerlik ya da
farkliliklar1 Ortaya koymaktir. Analiz, iki bagimsiz gruptan alinan iki Ornegin
Ortalamalarinin karsilastirilmasi esasina dayanir. Analize iliskin temel varsayimlar

ise su sekilde ozetlenebilir (Biiylikoztiirk, 2002:39).

1. Bagimli degiskene ait 6l¢iim diizeyleri ya da puanlar mesafeli ya da oranh
Olcek diizeyindedir ve karsilastirmaya esas iki grup Ortalamasi ayni

degiskene aittir.
2. Bagimli degiskene ait gruplar normal dagilima sahiptir.
3. Ortalama puanlarin karsilastirildig puanlar iliskisizdir.
3.2. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde arastirma sorulart ve hipotezlerle Ongoriilen iliski ve
farkliliklarin -  gerekli analizlerin uygulanmasi sonucu — simmanmasina iliskin
bulgularin ayrintili sunumu yer almaktadir.Oncelikle arastirmaya katilanlarin
ozelliklerini ve sorulara verilen yanitlarin dagilimm goérebilmek amaciyla
betimleyici (tasviri) analiz sonuclarina yer verilmistir. Daha sonraki asamada ise
teknolojik reklamlarin katilimcilarin satin alma davranisi iizerindeki etkisine iliskin

bulgular yer almaktadir.
3.2.1. KATILIMCILARIN SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Bu baslik altinda arastirmaya katilanlarin yas, cinsiyet, 6grenim gordiikleri

okul, gelir diizeyi, TV izleme siireleri gibi niteliklere iliskin bulgular yer almaktadir.
3.2.1.1. Katihmcilarin Yasi

Katilimcilarin yaslarina iliskin bulgular merkezi egilim istatistikleri araciligi

ile elde edilmistir. Tablo 1°de ayrintilar1 goriilen analiz sonuclarina gore en diisiik
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katilimei yas1 17, en yiiksek ise 37°dir. Katilimeilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi

20.65, standart sapmasi ise 2.46°dir.

Tablo 1.KatilimcilarinYaslarmaliliskinMerkeziEgilimIstatistikSonuglari

N

En Diisiik

En Yiiksek

Ortalama | Standart Sapma

Katilimcilarin Yasi

297

17,00

37,00

20,6566 2,46665

3.2.1.2. Cinsiyet Dagilim

Calismaya katilan ogrencilerin cinsiyet dagilimlar1 incelendiginde ilgili

soruyu tamaminin yanitladiklart goriilmektedir. Tablo 2’de de goriildigii gibi

katilimer 6grencilerin % 41,3’1 erkek, % 58,7’si de kadinlardan olusmaktadir. Bu

oranlar cinsiyete gore farklilik arayan hipotezlerin sinanabilecegini gostermektedir.

Tablo 2:KatilimcilarinCinsiyetDagilimi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
Erkek 161 41,3 41,3
Kadin 229 58,7 58,7
Total 390 100,0 100,0

3.2.1.3.0grenimin Siirdiiriildiigii Okul Tiirii

Calismaya katilan ogrencilerin ogrenimlerini siirdiirdiikleri okul tiirii de bu

kapsamda ayrica sorgulannustir.

Tablo 3’de yer alan ilgili bulgulara gore

katilimcilarin % 51,3’iti Meslek Yiiksek Okuluna devam ettigini belirtirken, % 38,5’

fakiilteye, % 10,3ii ise Yiiksek Okula devam ettigini ifade etmigtir.




Tablo 3. Katilimcilarin Ogrenimlerini Siirdiirdiikleri Okul Tiirii

57

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
Meslek Yiiksek Okulu 200 51,3 51,3
Yiiksek Okul 40 10,3 10,3
Fakiilte 150 38,5 38,5
Toplam 390 100,0 100,0

3.2.1.4. Aylik Gelir Diizeyi

Katilimcilarin  aylik gelir diizeylerine iligkin bulgular merkezi egilim

istatistikleri araciligr ile elde edilmistir. Tablo 4’de ayrintilar1 goriilen analiz

sonuglarina gore en diisiik aylik gelir miktar1 100 TL, en yiiksek ise 10000 TL’dir.

Katilimcilarin aylik gelirlerinin aritmetik ortalamasi ise 1509 TL’dir.

Tablo 4.KatilimcilarinAylikGelirDiizeylerinelliskinMerkeziEgilimIstatistikSonuglar

N

En Diisiik

En Yiiksek

Ortalama

Standart Sapma

Aylik Gelir 341

100

10000

1509

1110

3.2.1.5.Giinliik Ortalama TV izleme Siiresi

Katilimcilarin giinliik ortalama TV izleme siirelerine iliskin bulgular merkezi

egilim istatistikleri araciligi ile ortaya konmustur. Tablo 5’de ayrintilar1 goriilen

analiz sonuglaria gore en diisiik giinliik TV izleme siiresi sifir saat, en yiiksek ise 15

saattir. Katilimcilarin TV izleme siiresi ortalamasi ise 2.02 saat olarak
gerceklesmistir.
Tablo 5.GiinliikOrtalamaTV IzlemeSiiresi
N En Diisiik | En Yiiksek | Ortalama | Standart Sapma
Giinliikk TV Izleme (Saat) 382 0,00 15,00 2,0209 1,90409
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3.2.1.6.Bir Reklamda Bulunmak istenen Bilgi

Calismaya katilan 6grencilerin bir reklamda bulmak istedikleri bilgi ile ilgili
frekans analizi bulgular1 Tablo 6’da yer almaktadir. S6z konusu sonuglara gore
katilimcilarin % 52,5’1 gibi onemli bir boliimii bir reklamda bulmak istedigi en
Oonemli bilginin, reklam1 yapilan iiriintin 6zellikleri oldugunu belirtirken, % 20,5’
irtiniin kalitesinin onay1, % 15,2’si fiyati, % 4,5’i nerelerde bulunabilecegi, % 3,9’u
kullanim sekli ve 53,4’ de marka veya firma bilgisi yanitlarin1 vermislerdir.

Tablo 6:BirReklamda En FazlaBulunmakistenenBilgi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
Ozellikleri 200 51,3 52,5
Uriiniin Kalitesinin Onay1 78 20,0 20,5
Fiyati 58 14,9 15,2
Nerelerde Bulunabilecegi 17 4.4 4,5
Kullanim Sekli 15 3,8 39
Marka veya Firma Bilgisi 13 3,3 3,4
Toplam 381 97,7 100,0
Cevapsiz 9 2,3
Genel Toplam 390 100,0

3.2.1.7.Bagh Bulunulan Ana Bilim Dal

Calismaya katilan 6grencilerin baglh olduklari ana bilim dallarina dair dagilim
ise Tablo 7°de yer almaktadir. Tablo 7°de de goriildiigii gibi katilimcilarin % 59.0
gibi 6nemli bir boliimii Sosyal Bilimler Ana Bilim Dalina bagliyken, % 23.1°1 Saglik
Bilimleri, % 17.9’u ise Fen Bilimleri Ana Bilim Dalina baghdirlar. Dagilimda da
goriildiigii gibi bagli bulunulan Ana Bilim Dali’nda Sosyal Bilimler daha agirliklidir.




Tablo 7:BagliOlunan Ana Bilim Dali
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Frekans Yiizde Gecerli Yiizde
Sosyal Bilimler 230 59,0 59,0
Saglik Bilimleri 90 23,1 23,1
Fen Bilimleri 70 17,9 17,9
Toplam 390 100,0 100,0

3.3. Yamtlarin Betimleyici Bulgular

Bu bagslik altinda teknolojik reklamlarin satin alma davranis tizerindeki etkisi
ile bu reklamlara yonelik tutumlar1 ortaya koymayi amaglayan sorulara alinan

yanitlarinin betimleyici bulgular1 farkl alt bagliklarda ortaya koyulacaktir.

3.3.1. Katihmcilarin Teknolojik Reklamlarla ilgili Goriislerine Yonelik
Betimleyici Bulgular

Betimleyici bulgular ana bashigi altinda ilk olarak katilimcilarin teknolojik
reklamlarla ilgili  goriislerine  yonelik  yanitlarn  betimleyici  bulgular
degerlendirilmistir. Katilimcilarin teknolojik reklamlarla ilgili goriisleri genel olarak
Tablo 8’de yer alan yargilarla ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Tablo 8 bu yargilara iligskin

katilimc1 yanitlarinin frekans analizi sonuglarini icermektedir.




Tablo 8. Katilimcilarin Teknolojik Reklamlarla Ilgili Goriisleri
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g
=)
8
ifadel 2§ : c 2 z
adeler = 5 5 = = e
‘7 E E = = o
$= | = 2 g =
= =] =
¥ 2 = M =
)
4
F % | F % | F % | F | % | F %
Televizyon reklamlarindaki teknolojik 20 | 521 30 | 7.8 | 51 [13.2] 188 |48.8| 96 |24.9
uygulamalarin farkindayim
Sanal reklam teknolojik bir reklamdir 18 | 47| 55 | 144 81 [21.2| 152 |39.8| 76 |19.9
Sanal Reklam bir TV reklamudir 24 | 6.5 | 86 232100 |27.0| 127 |34.2| 34 | 9.2
Sanal reklam daha cok ¢ocuklara ve genclere 44 1115011321345 67 1175|104 2721 36 | 94
yoneliktir ' ' ' ' '
Sanal reklamu ikna edici buluyorum 37 | 9.7 | 95 |24.8|106 |27.7| 121 |31.6| 24 | 6.3
Sanal reklam satin alma tutumumu etkiler 34 |1 89| 75 |19.6| 83 [21.7| 160 |41.9| 30 | 7.9
Sanal reklamlar1 komik buluyorum 35 | 9.1 | 129 334 94 (244 | 91 |23.6| 37 | 9.6
Katilimcilarin ~ teknolojik  reklamlarla ilgili  goriislerinin  diger bir

degerlendirmesi ise merkezi egilim istatistikleri araciligiyla gerceklestirilmistir. Bu

sayede daha ayrintili bir degerlendirmenin yapilmasi umulmaktadir. Tablo 9 soz

konusu yargilara katilimcilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama puan

siralamasina gore, standart sapma ve en diisiik-yiiksek degerleri icermektedir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Teknolojik Reklamlarla Ilgili Goriislerinin Merkezi Egilim Istatistik

Sonugclart
En
En |Yiikse | Ortalam |Standart
N |Disiik| k a Sapma
Televizyon reklamlarindaki teknolojik 385 1 5 3.80 1,061
uygulamalarin farkindayim
Sanal reklam teknolojik bir reklamdir 382 1 5 3,55 1,103
Sanal reklam satin alma tutumumu etkiler 382 1 5 3,20 1,117
Sanal Reklam bir TV reklamidir 371 1 5 3,16 1,084
Sanal reklami ikna edici buluyorum 383 1 5 3,00 1,097
Sanal reklamlar1 komik buluyorum 386 1 5 291 1,245
Sanal reklam daha ¢ok ¢ocuklara ve genclere 333 1 5 2.88 1,200

yoneliktir

Her iki tabloda da goriildigi gibi katilimcilarin en yiiksek diizeyde

katildiklarin ifade ettikleri ii¢ ifade sirastyla sunlardir:

1) Televizyon reklamlarindaki teknolojik uygulamalarin farkindayim

2) Sanal reklam teknolojik bir reklamdir

3) Sanal reklam satin alma tutumumu etkiler

Tablo 8 ve 9 da elde edilen veriler sonrasinda, katilimcilarin % 73,7’ s1

televizyonreklamlarindaki uygulamalarimin farkin olduklarimi, ayni zamanda %

59,7’si sanal reklamin teknolojik bir reklam oldugunun farkinda olduklarini, % 49,8’

de sanal reklamin satin alma tutumunu etkiledigini diisiinmektedir.

3.3.2. Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramgsina Etkisi ile ilgili

Goriisler

Betimleyici bulgular ana basligi altinda diger bir degerlendirme ise

katilimcilarin teknolojik reklamlarin satin alma davranisi iizerindeki etkisine yonelik

yanitlarin betimleyici bulgular1 iizerinden yapilmistir. Katilimcilarin teknolojik
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reklamlarin satin alma davranisina etkisi ile ilgili goriisleri genel olarak Tablo 10’da

yer alan yargilarla ol¢iilmeye calisilmistir. Tablo 10 bu yargilara iligkin katilimci

yanitlarinin frekans analizi sonuclarini icermektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi Ile

Tgili Goriisleri
£
=i
s
- g C £ E
2 S S > : E
sz = = = M
3£ £ & E =
, ol 3 B ¥: =
Ifadeler M M £
¥
F| % | F | % | F | % |F | % | F | %
Garanti Bankasi Bremen Mizikacilari 74 [19.1| 75 [19.3| 87 [22.3| 119 [30.5| 33 | 8.5
animasyon reklamlari
Word CardVadaa(Ramazan davulcusu) 56 |14.5] 77 [199] 64 |16.5] 149 [385| 41 |10.6
animasyon reklamlar1
Vodafon Kirmzi uygulamalari 66 |17.1| 74 |19.1| 45 |[11.6| 141 |36.4| 61 |15.8
Cif Adam animasyon reklam 68 |17.5|102 |263| 82 |21.1| 118 |30.4| 18 | 4.6
TV film ve dizilerindeki iiriin yerlestirme ve 73 11881 75 (193] 72 1861 127 [327] 41 106
sanal reklam uygulamalar:
Rocco siki seker animasyon reklami 45 |11.6| 77 |199| 63 |16.3| 152 {393 | 50 |12.9
s Qi gio bl g antmagos 33 | 86| 57 [148] 93 [242] 131 [340| 71 | 184
reklamlari
Michelin (Kar lastikleri) animasyon 37 96| 58 |15.1| 98 |25.5| 140 [36.4| 52 | 135
uygulamali reklami
Vestel'in klima reklam animasyon 34 | 88 | 59 (152 90 [23.3| 133 [34.4| 71 |183
nvanlamals
Celik & Argelik animasyon uygulamals 24 [ 62|50 [12.8| 62 |16.0] 167 [43.2] 84 |21.7
reklamlar:
Akbank’in animasyon uygulamah 38 [ 9.9 | 59 (153|102 |26.5| 125 |32.5| 60 |15.6
roaklamlars
Raid sineksavar animasyon reklami 37 1 9.6 | 75 [19.4| 91 (235|133 |344| 50 |12.9
Citroen otomobil animasyon reklami 30 | 7.8 | 53 [13.8] 92 |23.9] 129 [33.5| 81 |21.0
Migros’un kangurulu animasyon Ramazan
Lo 55 [ 14.2| 84 |21.6| 84 |21.6| 119 [30.7| 46 |11.9
indirimi reklami
Panda dondurma animasyon reklami 50 |129| 54 |140| 61 [15.8| 132 (34.1| 85 |22.0

Katilimcilarin  teknolojik reklamlarin satin alma davramiglar {izerindeki

etkisine iligkin goriislerinin diger bir degerlendirmesi ise merkezi egilim istatistikleri
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aracilifiyla gerceklestirilmistir. Bu sayede daha ayrintili bir degerlendirmenin
yapilmast umulmaktadir. Tablo 11 s6z konusu yargilara katilimcilarin verdikleri
yanitlarin aritmetik ortalama puan siralamasina gore, standart sapma ve en diisiik-

yiiksek degerleri icermektedir.

Her iki tabloda da goriildiigi gibi katilimcilarin en yiiksek diizeyde etkili

bulduklar ii¢ reklam sirastyla sunlardir:

1. Celik & Arcelik animasyon uygulamali reklamlari

2. Citroen otomobil animasyon reklami1

3. Nissan Qashcai otomobili animasyon reklamla
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Tablo 11. Katilimcilarin Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramist Uzerindeki Etkisine

Iliskin Merkezi Egilim Istatistikleri

En
En | Yiikse |Ortalam S.

N | Diisiik k a Sapma
Celik & Arcelik animasyon uygulamali reklamlar1 387 1,00 5,00 3,6124 | 1,14251
Citroen otomobil animasyon reklam 385| 1,00 5,00 | 3,4623 | 1,18991
Nissan Qashcai otomobili ¢ animasyon reklamlar1 385 1,00 5,00 3,3896 | 1,19194
Vestel’in klima reklami animasyon uygulamal 387| 1,00 | 5,00 | 3,3824 | 1,19953
Panda dondurma animasyon reklami 387 ,00 5,00 3,3437 | 1,37076
Michelin (Kar lastikleri) animasyon uygulamali reklami 385| 1,00 5,00 | 3,2909 | 1,16527
Akbank’1in animasyon uygulamali reklamlar1 385 ,00 5,00 3,2779 | 1,20250
Rocco siki seker animasyon reklam 387 | 1,00 5,00 | 3,2196 | 1,23667
Raid sineksavar animasyon reklami 387 ,00 5,00 3,2093 | 1,19156
Vodafon Kirmizi uygulamalari 387| 1,00 5,00 | 3,1473 | 1,36063
Word CardVadaa(Ramazan davulcusu) animasyon reklamlari 387 1,00 5,00 3,1085 | 1,25653
Migros’un kangurulu animasyon Ramazan indirimi reklanm 388 1,00 5,00 | 3,0438 | 1,25162
TV film ve dizilerindeki iiriin yerlestirme ve sanal reklam 388| 1.00 5.00 2.9691 | 1.30357
uygulamalari
Garanti Bankasi Bremen Mizikacilar1 animasyon reklamlari 388| 1,00 | 5,00 | 2,9021 | 1,26397
Cif Adam animasyon reklami1 388 1,00 5,00 2,7835 | 1,18759

3.3.3. Teknolojik Reklamlarin Nitelikleri ile Tlgili Goriisler

Teknolojik reklamlarla ilgili olarak katilimcilardan goriis istenen bir diger

konu da reklamlarin dogrudan nitelikleriyle ilgilidir. S6z konusu niteliklere iligskin

katilimcilarin  degerlendirmeleri 10’lu cetvel araciligiyla Olgiilmiistiir (1

En

olumsuz 10 = En olumlu). Degerlendirmelere iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo

12°de yer almaktadir.




Tablo 12: Teknolojik Reklamlarin Niteligine liskin Goriigler
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ifadeler 2 3 4 5 6 7 8 9 10

F| % |F | %|F | %|F | %|F | % |F | %|F | % |F | %|F | %|F | %
g:;llm als |23 |26 |a|ln|9]st|3st|n3]a|u|is]s]|za]|o |k
Anlamast | 32 | 8 | 7 | 2 | 27| 7 | 28| 7 | 45 | 12|36 | 10 | 38 | 10 | 58 | 15| 31 | 8 | 78 | 21 | Anlamast
Zor kolay
Heyecan 62 | 16 [ 27 | 7 | 39 | 10 |44 | 11 |61 |16 |4 | 11 |51 |13 |24 ] 6 | 15| 4 | 20 | 5 | Heyecan
verici degil verici

44 |11 26| 7 | 31| 8 | 54|14 | 721935 ] 9 |44 |11 |40 |10]12] 3 |27 7 _._,
Zayif Giiclii
el a6 | 12|17 5 | 36| 9 |40 |10 |s0|13]as| 2 a|11]46]12|20]|s]|3|o |ZeKi
|49 13277 [308 [28]7 |4 |10 52|14 369 |4 |12 |34 |9 |4 |11]. .
Tlging degil Ilging
?:g;t dolu | st 7 | 1o | s |4t |11 |4 |11 ]so|1s|a |11 |38 10]38]10]17] 42| 7 |Hayatdol
Anlamsiz | 60 | 16 |30 | 8 | 27| 7 |36 | 9 |41 | 11|42 |11 |49 | 13|48 | 13|25 7 |29| 8 | Anlamlt
Gormeye | o3 | 1y | g | s |26 | 7 | 30| 8 | 52|14 |4 |11 |s3|1a]3s5| o | 33| 9 || | Bakmaya
degmez deger
Hatirlamast | 39 | 10 | 19 | 5 | 17 | 4 |27 | 7 | 43 | 11| 42 | 11 |39 | 10 | 43 | 11| 42 | 11 | 75 | 19 | Hatrlamast
Zor kolay
Benimiicin | 7\ 00 1 50 | s [ 34| o [ 31| 8 |62 | 16|39 | 10|44 | 12|27 |7 18] s |31] s |Benimicin
onemsiz onemli

571529 8 |35] 9 [ 38|10 73|19 |50 |13 3|9 2] 7 |15]|4]27]7 .
Sikict Biiyiileyici
Karisik 27| 7| 8| 2|2|6 |39 |75]20 |4 [12|50|13]4|11]|31]| 8 |47]|12]|Kolay
Tnander | 72 | 19 | 27 | 7 | 38 | 10 | 34 | 9 |64 | 17 | 55 | 14 | 29| 8 | 29| 8 | 18| 5 | 19 | 5 | Inandmct
degil

5O [ 15 | 14| 4 |29 ] 8 |24 ] 6 |75 |20 |52 | 14|47 | 12|41 |11 |19]5 |22]6
Korkutucu Rahatlatici

43 | 1L |17 ] 4 |24] 6 | 29| 8 |61 |16]46] 1245|1259 |15]25] 7 ]36]9 _
Kaba Kibar
Ciddi 31| 8 [ 15| 4 | 23| 6 [27| 7 |61 | 16|41 [ 11|52 14|43|11|28]| 7|61 16| Eglenceli
. 37 10 | 11| 3 | 25] 6 |33 ] 7 | 72|19 |46 | 12 |48 | 13 |38 | 10 |31 | 8 | 43| 11 | _
Cirkin Giizel
Hatrlamay | 7\ 15 15 1 3 | 30| 8 |28 | 7 |59 |15 |63 | 16|45 | 12|36 | 0 |26] 7 |37 10| Haurlamay
a degmez a deger
Memnun 35 9 19 5 28 7 34 9 80 21 48 13 56 15 36 9 25 7 24 6 Memnun
degil
Renksiz 27| 7 |12 3 |17 ] 4 |23| 6 |44 |11 |36] 9 |52]| 144|110 |41|11]091]|24]| Renkli
?;;St 81 |21 20| 5 |32 |8 |35 |9 7219|4311 34| 9 |20]| 8 |16| 4 |24]| 6 | Diiriist

Teknolojik reklamlarin nitelikleri bakimindan katilimci goriislerinin bir diger

degerlendirmesi ise merkezi egilim istatistikleri araciligiyla gerceklestirilmistir. Bu

sayede daha ayrintili bir degerlendirmenin yapilmasi umulmaktadir. Tablo 13 soz

konusu niteliklerle ilgili katilimcilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama puan

siralamasina gore, standart sapma ve en diisiik-yiiksek degerleri icermektedir.
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Tablo 13: Televizyon Reklamlarinin Niteliklerine iliskin Goriislerin Merkezi Egilim

Istatistik Sonuglart

N En Diisiik | En Yiiksek Ortalama S. Sapma
Renksiz — Renkli 385 1,00 10,00 6,7766 2,78051
Anlamasi Zor - Kolay 380 1,00 10,00 6,4974 2,82049
Hatirlamasi Zor - Kolay 386 1,00 10,00 6,3420 2,93959
Ciddi — Eglenceli 383 ,00 10,00 6,1593 2,74066
Karnisik — Kolay 385 1,00 10,00 6,0935 2,53447
Cirkin — Giizel 384 1,00 10,00 5,8620 2,65003
Kaba - Kibar 385 1,00 10,00 5,7610 2,70032
Cekici Degil — Cekici 387 1,00 10,00 5,6744 2,48986
Gormeye Degmez - Deger 385 1,00 10,00 5,6649 2,87309
flging Degil - {lging 383 1,00 10,00 5,6214 2,89706
Hatirlamaya Degmez - Deger 385 1,00 10,00 5,6078 2,69151
Zevksiz — Zevkli 386 1,00 10,00 5,5466 2,75571
Memnun Degil - Memnun 385 1,00 10,00 5,5221 2,48331
Anlamsiz - Anlamli 387 1,00 10,00 5,2817 2,85137
Korkutucu - Rahatlatic 382 1,00 10,00 5,2487 2,63699
Zayif — Giiglii 385 1,00 10,00 5,1455 2,57485
Hayat Dolu Degil — Hayat Dolu 384 1,00 10,00 4,9583 2,72659
Sikici - Bityiileyici 385 1,00 10,00 49195 2,64403
Benim i¢in Onemsiz - Onemli 383 1,00 10,00 4,9164 2,84749
Heyecan Verici Degil — Heyecan Verici 385 1,00 10,00 4,8052 2,61326
Diiriist Degil - Diiriist 386 1,00 10,00 4,7383 2,74859
Inandirict Degil - [nandirict 385 1,00 10,00 4,7091 2,67289
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Her iki tabloda da goriildiigii gibi katilimcilarin en yiiksek diizeyde puan

verdikleri bes nitelik sirasiyla sunlardir:

1) Renkli

2) Anlamasi kolay
3) Eglenceli

4) Kolay

5) Giizel

Diger yandan katilimcilarin en alt diizeyde puan verdikleri nitelikler ise

sirastyla sunlardir:

1) Inandirici — (Inandirict Degil)

2) Diiriist — (Diirtist degil)

3) Heyecan Verici — (Heyecan Verici degil)
4) Benim i¢in onemli — (Benim icin 6nemsiz)

5) Biiyiileyici — (Sikici)

S0z konusu bes nitelik en diisiik diizeyde puanlansa da bu niteliklere ait
ortalamalarin yiiksekligi katilimcilarin bunlara yiiksek diizeyde katildiklarini
gostermektedir. Sonu¢ olarak katilimcilarin teknolojik reklamlarla ilgili olarak

yiiksek diizeyde olumlu tutumlara sahip olduklar acikca goriilmektedir.

3.4. Teknolojik Reklamlarm Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi ve

Demografik Degiskenler

Bu baglik altinda teknolojik reklamlarin katilimcilarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin onlarin demografik niteliklerine gore farklilik gosterdigine

iliskin bir numaral1 arastirma sorusuna bagl hipotezler test edilecektir

3.4.1. Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi ve
Katihmcilarin Yasi

Teknolojik reklamlarin satin alma davranisi tizerindeki etkisi ile katilimeilarin

yas1 arasinda iliski 6ngoren hipotezi sinamak amaciyla her ikisi de siirekli 6l¢iim

diizeyine sahip degiskenler arasinda Pearsoncorrelation analizi uygulanmistir.
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llgili analiz sonuglarma gore teknolojik reklamlarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ile katilimcilarin yasi arasinda anlamli bir iligki yoktur (p> .05, bkz.
Ek-1 Tablo 4). Bu sonuglara gore teknolojik reklamlarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ile katilimcilarin yasi arasinda anlamh iliski Ongdren hipotez

reddedilmistir.

3.4.2. Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi ve
Cinsiyet
Teknolojik reklamlarin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin katilimcilarin
cinsiyetlerine gore anlamli bicimde farklilasacagini 6ngoren hipotez, kategorik
Olctim diizeyindeki cinsiyet degiskenine bagl olarak siirekli 6l¢iim diizeyindeki satin
alma davranis1 indeksinin anlamli bigimde farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz

orneklem 7 testi araciligryla sitnanmistir

llgili analiz sonuglarma gore teknolojik reklamlarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bi¢cimde farklilasmadig:
ortaya konmustur (t = .262, p> .05, bkz. Ek-1 Tablo 5). Bu sonuglara gore teknolojik
reklamlarin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin katilimcilarin cinsiyetine gore

anlaml bi¢cimde farklilasacagini 6ngoren hipotez reddedilmistir.

3.4.3. Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi ve
Ogrenim Goriilen Okul Tiirii
Teknolojik reklamlarin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin katilimcilarin
ogrenimlerini siirdiirdiikleri okul tiirline gore anlamli bicimde farklilagacagini
ongoren hipotezi, kategorik Olcliim diizeyindeki okul tiirii degiskenine bagli olarak
sirekli ol¢iim diizeyindeki satin alma davranist indeksinin anlamli bi¢cimde farklilik

gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi araciligiyla sinanmistir.

llgili analiz sonuglarma gore teknolojik reklamlarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin katilimcilarin 6grenimlerini siirdiirdiikleri okul tiirline gore
anlaml bicimde farklilastig1 ortaya konmustur (F = 8.943, p< .001, bkz. Ek-1 Tablo
6). SOz konusu farklilagmanin okul tiirline ait alt gruplardan hangileri arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla ¢oklu karsilastirma tablosu hesaplanmistir. Coklu

karsilastirma sonuclarina gore Meslek Yiiksek Okulu’nda (y= 3.35)6grenimlerini



69

siirdiiren katilimcilarin, Fakiiltede (y= 3.05) Ogrenimlerini siirdiiren katilimcilara
gore anlam bicimde satin alma davranis indekslerinin yiiksek oldugu belirlenmistir

(bkz. Ek-1 Tablo 7).

Bu sonuglara gore teknolojik reklamlarin satin alma davranist iizerindeki
etkisinin katilimcilarin ogrenimlerini siirdiirdiikleri okul tiiriine gore anlamli bicimde

farklilasacagini 6ngoren hipotez kabul edilmistir.

3.4.4. Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi ve
Katihmcilarin Gelir Diizeyi

Teknolojik reklamlarin satin alma davranisi tizerindeki etkisi ile katilimeilarin

gelir diizeyi arasinda iliski ongoren hipotezi sinamak amaciyla her ikisi de siirekli

Olctim diizeyine sahip degiskenler arasinda Pearsoncorrelation analizi uygulanmistir.

Ilgili analiz sonuclarma gore teknolojik reklamlarin satin alma davranist
tizerindeki etkisi ile katilimeilarin gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki yoktur (p>
.05, bkz. Ek-1 Tablo 8). Bu sonuglara gore teknolojik reklamlarin satin alma
davranig1 iizerindeki etkisi ile katilimcilarin gelir diizeyi arasinda anlamli iliski

ongoren hipotez reddedilmistir.

3.4.5. Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi ve
Katimcilarin Televizyon izleme Siireleri
Teknolojik reklamlarin satin alma davranisi izerindeki etkisi ile katilimcilarin
televizyon izleme siireleri arasinda iligski ongoren hipotezi sinamak amaciyla her ikisi
de siirekli Ol¢iim diizeyine sahip degiskenler arasinda Pearsoncorrelation analizi

uygulanmugtir.

Ilgili analiz sonuclarma gore teknolojik reklamlarin satin alma davranist
tizerindeki etkisi ile katilimcilarin televizyon izleme siireleri arasinda anlamli bir
iliski yoktur (p> .05, bkz. Ek-1 Tablo 9). Bu sonuglara gore teknolojik reklamlarin
satin alma davranis1 iizerindeki etkisi ile katilimeilarin televizyon izleme siireleri

arasinda anlaml iligki ongoren hipotez reddedilmistir.
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3.4.6. Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi ve
Katihmcilarin Reklamda Bulmak istedikleri Bilgi
Teknolojik reklamlarin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin katilimcilarin
reklamda bulmak istedikleri bilgiye gore anlamli bi¢imde farklilasacagimi ongoren
hipotezi, kategorik Ol¢tim diizeyindeki reklamda bulunmak istenen bilgi degiskenine
baglh olarak siirekli o6l¢iim diizeyindeki satin alma davramisit indeksinin anlamli
bicimde farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi aracilifiyla

smanmistir.

llgili analiz sonuglarma gore teknolojik reklamlarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin katilimcilarin reklamda bulmak istedikleri bilgi tiiriine gore
anlamli bicimde farklilasmadig1 ortaya konmustur (F = 1.903, p> .05, bkz. Ek-1
Tablo 10). Bu sonuclara gore teknolojik reklamlarin satin alma davranisi iizerindeki
etkisinin katilimcilarin reklamda bulmak istedikleri bilgi tiirline gore anlamli bigimde

farklilagsacagini 6ngoren hipotez reddedilmistir.

3.4.7. Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi ve
Katimcilarin Bagh Bulunduklar: Ana Bilim Dah

Teknolojik reklamlarin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin katilimcilarin

bagli bulunduklar1 ana bilim dalina gore anlamli bi¢imde farklilagacaginmi 6ngoren

hipotezi, kategorik Olciim diizeyindeki ana bilim dal1 degiskenine bagl olarak siirekli

Olctim diizeyindeki satin alma davranis1 indeksinin anlamli bi¢imde farklilik gosterip

gostermedigi tek yonlii varyans analizi araciligiyla sitnanmaistir.

llgili analiz sonuglarma gore teknolojik reklamlarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin katilimcilarin bagli bulunduklar1 ana bilim dalina gore anlaml
bicimde farklilastig1 ortaya konmustur (F = 4.131, p< .05, bkz. Ek-1 Tablo 11). S6z
konusu farklilagmanin ana bilim dali tiiriine ait alt gruplardan hangileri arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla ¢oklu karsilastirma tablosu hesaplanmistir. Coklu
karsilagtirma sonuglarina gore Sosyal Bilimlere bagh katilimcilarin (y= 3.28), Fen
Bilimlerine (= 3.02) bagh katilimcilara gore anlamli bi¢cimde satin alma davranis

indekslerinin yiiksek oldugu belirlenmistir (bkz. Ek-1 Tablo 12).
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Bu sonuglara gore teknolojik reklamlarin satin alma davranisi iizerindeki
etkisinin katilimcilarin bagli olduklar1 ana bilim dalina gore anlamli bicimde

farklilasacagin1 6ngoren hipotez kabul edilmistir.
3.5. Teknolojik Reklam Tutumu ve Demografik Degiskenler

Bu baslik altinda katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlarinin
onlarin demografik niteliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini sorgulayan iki

numaral1 arastirma sorusuna bagl hipotezler test edilecektir.

3.5.1. Teknolojik Reklam Tutumu ve Katilimcilarin Yasi
Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlart ile yaslari arasinda
iliski 6ngoren hipotezi stnamak amaciyla her ikisi de siirekli 6l¢tim diizeyine sahip

degiskenler arasinda Pearsoncorrelation analizi uygulanmustir.

Ilgili analiz sonuclarma gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik
tutumlan ile yaslari arasinda anlamlt bir iligski yoktur (p> .05, bkz. Ek-1 Tablo 13).
Bu sonuglara gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlar ile yaslar

arasinda anlaml iligski ongoren hipotez reddedilmistir.

3.5.2. Teknolojik Reklam Tutumu ve Cinsiyet
Katilimcilarin ~ teknolojik  reklamlara  yonelik  tutumlarinin  onlarin
cinsiyetlerine gore anlamli bicimde farklilasacagini 6ngoren hipotez, kategorik
Olciim diizeyindeki cinsiyet degiskenine bagli olarak siirekli 6l¢iim diizeyindeki
reklam tutumu indeksinin anlamli bi¢imde farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz

orneklem 7 testi araciligryla stnanmastir.

Ilgili analiz sonuglarma gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik
tutumlarinin  onlarin cinsiyetine gore anlamli bi¢imde farklilasmadigi ortaya
konmustur (t = .579, p> .05, bkz. Ek-1 Tablo 14). Bu sonuclara gore katilimcilarin
teknolojik reklamlara yonelik tutumlarinin onlarin cinsiyetine gore anlamli bicimde

farklilagsacagini ongoren hipotez reddedilmistir.

3.5.3. Teknolojik Reklam Tutumu ve Ogrenim Goriilen Okul Tiirii
Katilimcilarin  teknolojik reklamlara yonelik tutumlarinin  6grenimlerini
stirdiirdiikleri okul tiiriine gore anlamli bigcimde farklilasacagini 6ngoren hipotezi,

kategorik Ol¢iim diizeyindeki okul tiirii degiskenine baglh olarak siirekli Ol¢iim
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diizeyindeki teknolojik reklamlara yonelik tutum indeksinin anlamli bicimde farklilik

gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi araciligiyla sinanmistir.

Ilgili analiz sonuclarma gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik
tutumlarmin  0grenimlerini  siirdiirdiikleri okul tiirtine gore anlamli bicimde
farklilasmadigr ortaya konmustur (F = 2.212, p> .05, bkz. Ek-1 Tablo 15). Bu
sonucglara gore, katilimcilarin  teknolojik reklamlara yonelik tutumlarinin
Ogrenimlerini siirdiirdiikleri okul tiirline gore anlamli bigcimde farklilasacagini

ongoren hipotez reddedilmistir.

3.5.4. Teknolojik Reklam Tutumu ve Katihmcilarin Gelir Diizeyi
Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlar ile katilimcilarin gelir
diizeyi arasinda iligki ongoren hipotezi sinamak amaciyla her ikisi de siirekli 6l¢iim

diizeyine sahip degiskenler arasinda Pearson correlation analizi uygulanmistir.

Ilgili analiz sonuglarma gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik
tutumlar: ile onlarin gelir diizeyi arasinda, negatif yonlii, zayif kuvvette ve anlamh
bir iliski vardir (r = -.175, p< .01, bkz. Ek-1 Tablo 16). Bu sonuglara gore
katilimcilarin  teknolojik reklamlara yonelik tutumlart ile onlarin gelir diizeyi

arasinda anlamli iligki ongoren hipotez kabul edilmistir.

3.5.5. Teknolojik Reklam Tutumu ve Katiimcilarin Televizyon izleme
Siireleri

Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlar ile televizyon izleme

stireleri arasinda iligki 6ngoren hipotezi sinamak amaciyla her ikisi de siirekli 6l¢tim

diizeyine sahip degiskenler arasinda Pearson correlation analizi uygulanmistir.

Ilgili analiz sonuclarma gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik
tutumlari ile televizyon izleme siireleri arasinda anlamh bir iliski yoktur (p> .05, bkz.
Ek-1 Tablo 17). Bu sonuglara gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik
tutumlar ile televizyon izleme siireleri arasinda anlamli iliski 6ngoren hipotez

reddedilmistir.
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3.5.6. Teknolojik Reklam Tutumu ve Katilmcilarin Reklamda Bulmak
Istedikleri Bilgi
Katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlarinin onlarin reklamda
bulmak istedikleri bilgiye gore anlamli bicimde farklilasacagimi 6ngoéren hipotezi,
kategorik Ol¢iim diizeyindeki reklamda bulunmak istenen bilgi degiskenine bagh
olarak siirekli 6l¢tim diizeyindeki reklam tutumu indeksinin anlamli bi¢imde farklilik

gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi araciligiyla sinanmistir.

Ilgili analiz sonuclarma gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik
tutumlarinin onlarin reklamda bulmak istedikleri bilgi tiirline gore anlamli bi¢cimde
farklilasmadig1 ortaya konmustur (F = 1.309, p > .05, bkz. Ek-1 Tablo 18). Bu
sonuglara gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlarinin onlarin
reklamda bulmak istedikleri bilgi tiirline gore anlamhi bi¢imde farklilasacagini

ongoren hipotez reddedilmistir.

3.5.7. Teknolojik Reklam Tutumu ve Katimcilarin Bagh Bulunduklar:

Ana Bilim Dah
Katilimcilarin  teknolojik reklamlara yonelik tutumlarinin onlarin  baglh
bulunduklar1 ana bilim dalina gore anlamli bi¢imde farklilasacagini dngoren hipotezi,
kategorik Olciim diizeyindeki ana bilim dali degiskenine bagli olarak siirekli 6l¢iim
diizeyindeki reklam tutumu indeksinin anlamli bi¢imde farklilik gosterip

gostermedigi tek yonlii varyans analizi araciligiyla sinanmaistir.

llgili analiz sonuglarma gore katilimcilarin teknolojik reklamlara yonelik
tutumlarinin onlarin bagli bulunduklart ana bilim dalina goére anlamli bi¢imde
farklilastig1 ortaya konmustur (F = 4.705, p< .05, bkz. Ek-1 Tablo 19). S6z konusu
farklilasmanin ana bilim dali tiiriine ait alt gruplardan hangileri arasinda oldugunu
tespit etmek amaciyla coklu karsilastirma tablosu hesaplanmistir. Coklu karsilastirma
sonuclarina gore Sosyal Bilimlere bagh katilimeilarin (= 5.76), Fen Bilimlerine (y=
5.09) bagh katilimcilara gore anlamli bigimde reklam tutumu indekslerinin yiiksek

oldugu belirlenmistir (bkz. Ek-1 Tablo 20).
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Bu sonuglara gore katilimeilarin teknolojik reklamlara yonelik tutumlarinin
onlarin bagh olduklar1 ana bilim dalina goére anlamli bicimde farklilasacagim

ongoren hipotez kabul edilmistir.
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SONUC

Kitle iletisim araclar1 iletisimin sanayilesmis araglaridir. Iletisim teknolojisi
verilerinin {iretilmesi, c¢ogaltilmasi, saklanmasi, gosterilmesi ve dagitilmasinda
kullanilan araclarin tiimiine kitle iletisim araglar1 denilmektedir. Ancak bu araglarin
icerisinden televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet gibi teknik ve teknolojik
ilerlemeye acik kalabaliklara hizli ulasabilme imkanina sahip olanlarina ise “Medya”
denilmektedir. lletisim teknolojilerindeki hizli degisim siirmektedir. Giiniimiiz
toplumunun teknolojiden soyutlanmasi ve teknoloji ile aralarindaki etkilesimin

giderek artacagikacinilmaz bir gerceklik haline gelmistir.

Medya mecralar1 arasinda bakildigr zamanda televizyon sadece teknolojik
bir ara¢ degil, toplumu etkileme ve degistirme siirecinde yaygin olarak kullanildig:
icin diger iletisim araglarindan daha cok 6n planda yer aldigi gézlemlenebilmektedir.
Televizyon, sosyal kimligin sekillenmesinde ©Onemli bir rol oynamaktadir.
Televizyon araciligr ile yayilan giiniimiiz popiiler kiiltiirti, geleneksel kiiltiirti
etkileyip unuttururken, sanayilesmesini tamamlamis gelismis toplumlarin kiiltiirlerini
kiiltiirel yapis1 zayif toplumlarin kiiltiirii haline getirmede etkin olmaktadir (Celikkol,
2007: 157). Boyle biiyiik bir etkinlige sahip olan televizyon mecrasi insan hayatina
girdigi giinden beri gerek siyasetcilerin, gerekse pazarlama iletisimi alaninda
caligmalar yiiriiten kisi ve isletmelerin kullandig: giiclii bir eleman olarak karsimiza

cikmaktadir (Akilli vd.. 2010: 131).

Giliniimiiziin hizla gelisen ve degisen teknolojisi karsisinda tam bir etkilesim
icerisinde olan kitle iletisim araglarinin da teknolojinin getirdigi yeniliklerden ve
degisimden etkilenmemesi miimkiin degildir. Buradan hareketle televizyon
teknolojisindeki gelisim ve degisim televizyon reklamlarima da yeni uygulamalari
getirmistir. Farkinda olmadan hayatimizin i¢ine aldigimiz reklam kavramindaki
teknolojik degisimlerin gencleri ne kadar etkiledigini Olgmeye calistigimiz bu
uygulamamizda Akdeniz Universitesinin ogrencilerini sorguladik. Bu calismada
Akdeniz Universitesinin farkli fakiilte yiiksekokul ve meslek yiiksekokulunda
okuyan Ogrencilerin televizyonlarda yayinlanan reklamlardaki teknolojik gelisme ve

degismelere bakis acilar1 ve ne kadar etkilendikleri 6grenilmek istenmistir.
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Zaman igerisinde biiylik bir hizla degisen ve gelisen medya mecralarinin
biiyiik kitlelere ulasmada ve onlar1 etkileyip algi ve tutumlarini degistirmede ¢ok
biiyiik etkiye sahip olduklar1 yapilan degisik c¢alismalar sonucunda rahatlikla
goriilebilmektedir. Bu  alanda  yapilmis  degisik  literatiir  calismalari
sonucundatelevizyonun medya mecralart arasinda en c¢ok etkin olam1 oldugu
tartismasiz bir sekilde ortaya konmaktadir.Ancak giivenilirlik agisindan gazete ve
dergiler biraz daha 6n plana ¢ikmaktadir. Hem goze hem de kulaga hitap eden
televizyon reklamcilik acisindan da birinci derecede etkendir. Ozellikle son yillarda
gerceklesen hizli teknolojik gelismeler sonrasinda televizyon reklamciliginda da yeni
kavramlar karstmiza ¢ikmaktadir. 3 D (3 boyutlu grafik) reklamlar, sanal reklamlar,
iiriin yerlestirme ve cizgi animasyon gibi televizyon reklamlarindaki degisim
insanlarin satin alma kararlarinda da etken olabilmektedir. Uluslararasi reklam
yaymlarinda bazi iilkelerde kullanilan sanal reklamlar iilkemizde yasaklanmig
durumdadir. Ancak bunun disinda son zamanlarda Ozellikle dizi filmlerde sikca
kullanilmaya baslayan iiriin yerlestirme, film ve dizi aralarinda ki reklamlarda
kullanilan ¢izgi animasyon reklamlari da etkinligi reklam arastirma sonuglarinda

goriilebilmektedir.

Bu calismada iniversite gencliginin reklamlara ve Ozellikle teknolojik
reklamlara olan ilgi ve bakis agis1 incelenmektedir. Akdeniz Universitesi
ogrencilerinin temel alindigr calismada 390 Ogrenci iizerinde anket uygulamasi
yapilmistir. Calismaya katilan 6grencilerin, %59,0’unun sosyal bilimler, % 23,1’inin
saglik bilimleri ve %17,9’unun ise Fen Bilimleri agirlikli olduklari, giinde ortalama
olarak 2.02 saat televizyon izledikleri ve reklamlarda %52,5 oraninda iiriiniin
ozelliklerini bulmak istedikleri, % 20,5’inin iriinin kalitesini, % 4,5’inin iriiniin
fiyatini, % 3,9’unun ise iirliniin satildig1 bulunabilecegi yerleri 6grenmek istedikleri,

%53,4’inlin ise marka ve firma bilgisini géormek istedikleri ortaya ¢ikmugtir.

Calismaya konu olan Akdeniz Universitesi ogrencilerinin de televizyon
reklamlarinda meydana gelen teknolojik gelisimlerin farkinda olduklar1 ortaya
¢ikmustir. Tablo 8 ve tablo 9’un sonuglarma bakildigi zaman Akdeniz Universitesi
ogrencilerinin  medya mecralarindan televizyon mecrasindaki teknolojik

uygulamalarin farkinda olduklar1 ve sanal reklamin teknolojik bir reklam oldugunun
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bilinci igerisinde olduklar ve televizyonlarda yayinlanan teknolojik reklamlarin satin
alma tutumlarim etkiledigi goriilebilmektedir. Uygulamaya katilan Ogrencilerin
cogunlugunun animasyon reklamlarim etkileyici bulduklari, tablo 10 ve tablo 11°de
de goriilecegi lizere anketimize konu olan teknolojik reklamlar arasindan en ¢ok
Celik & Arcelik animasyon reklamindan etkilendikleri gozlemlenmektedir. Bu
tablolarin sonucunda Citroen animasyon reklami ikinci sirada yer alirken, Nissan
Qashcaianimasyon reklami {i¢iincii sirada yer almistir. Calismaya katilan 6grenciler
televizyonlarda yer alan teknolojik reklamlar1  nitelikleri ~ bakimindan
puanladiklarinda ise; tablo 12 ve tablo 13’iin sonuclarina gore; en yiiksek diizeyde

renkli, anlamasi kolay, eglenceli, kolay, giizel olarak puanlamis ve siralamiglardir.

Sonuc olarak;Akdeniz Universitesinin degisik fakiilte, yiiksekokul ve meslek
yiiksekokul 6grencileri iizerinde gerceklestirilen bu calisma sonrasinda390denekten
olusankatilimcilarin  verdikleri cevaplar sonrasi elde edilen veriler 1s18inda
olusturulan Tablo 8 ve 9 da; katilimcilarin % 73,7’si televizyon reklamlarinda ki
uygulamalarinin farkin olduklarimi, aym1 zamanda % 359,7’si sanal reklamin
teknolojik bir reklam oldugunun farkinda olduklarini, % 49,8’i de sanal reklamin
satin alma tutumunu etkiledigini diisiindiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Onerilen ise; medya mecralarinda reklam yayini yapmak isteyen firma
sahipleri ve isletme yoneticilerinin reklamlarinda animasyon ve {iiriin yerlestirme gibi
teknolojik reklamlar1 kullanmas1 ve ¢alismalarin1 bu yonde yapmalarinin daha dogru
oldugu anlasilmaktadir. Yani Oniimiizdeki yillarda televizyon teknolojisindeki
gelismelerin insan hayatinda daha etkin olacagi ve insanlarin bu teknolojik
gelismelerden daha cok etkilenecekleri diisiiniilerek reklam caligmalarinda bu

teknolojik yeniliklerin kullanilmas1 onerilmektedir.
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Tablo 1: Teknolojik Reklamlara Iliskin Genel Yargilara Ait Giivenilirlik

Analizi Sonuclari

Case ProcessingSummary

N

CasesValid 366 93,8
Excluded” 24 6,2

Total 390 100,0

a.Listwisedeletionbased on allvariables in theprocedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,614 4

Item-Total Statistics

ScaleMeanifItemDelete | ScaleVarianceifltemDelet | Correcteditem | Cronbach’s
d ed -Total Alpha
Correlation ifltemDelete
d
VARO0000 9,7404 5,875 377 ,556
9 9,9836 5,479 442 ,506
VARO0001 10,5355 5,641 412 ,530
0 10,3552 5,863 ,345 ,580
VARO0001
3
VANO0001
4




Tablo 2: Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramsina Etkisine fliskin

Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Case ProcessingSummary

N %
CasesValid 361 92,6
Excluded® 29 7,4
Total 390 100,0

a.Listwisedeletionbased on allvariables in theprocedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

,854 15

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
VAR00016 45,3490 102,945 ,368 ,851
VAR00017 45,1357 98,884 ,543 842
VAR00018 45,1357 100,512 430 ,848
VAR00019 454737 102,156 438 847
VAR00020 45,2853 101,210 425 ,848
VAR00021 45,0222 101,500 451 ,847
VAR00022 44,8504 101,700 462 ,846
VAR00023 44,9668 99,371 ,582 ,840
VAR00024 44,8726 99,545 547 ,841
VAR00025 44,6371 99,443 ,584 ,840
VAR00026 44,9307 100,015 ,525 ,843
VARO00027 45,0055 100,967 482 ,845
VAR00028 44,7756 99,347 567 ,841
VAR00029 45,1801 101,009 469 ,846
VARO00030 44,7922 98,582 AT1 ,846

88
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Tablo 3: Teknolojik Reklamlarin Niteliklerine iliskin Katihmc1 Tutumlarimin

Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 352 90,3
Excluded? 38 9,7
Total 390 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

,932 22

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
VARO00031 116,1960 1402,147 ,605 ,929
VARO00032 115,3977 1430,810 ,367 ,933
VARO00033 117,1506 1400,271 573 ,929
VAR00034 116,7159 1386,158 ,657 ,928
VARO00035 116,3750 1365,466 ,705 ,927
VARO00036 116,2898 1363,756 ,687 ,927
VAR00037 116,9261 1383,522 ,637 ,928
VARO00038 116,6591 1359,450 ,726 ,926
VARO00039 116,2358 1347,018 ,767 ,926
VAR00040 115,5653 1386,041 ,557 ,929
VARO00041 117,0028 1378,715 ,619 ,928
VARO00042 116,9943 1380,541 672 927
VAR00043 115,8295 1427,794 438 ,931
VAR00044 117,1563 1403,494 ,540 ,930
VAR00045 116,6648 1411,671 499 ,930
VAR00046 116,1761 1394,191 571 ,929
VAR00047 115,6023 1388,200 413 ,934
VARO00048 116,0426 1378,577 671 927
VAR00049 116,3040 1369,181 ,709 ,927
VARO00050 116,3864 1373,565 ,746 ,926
VARO00051 115,0568 1379,285 ,637 ,928
VARO00052 117,1847 1417,262 A57 ,931
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Tablo 4:Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi ve

Katilmcilarin Yasi Arasindaki PearsonCorrelation Analizi Sonuclar:

Correlations
VAR00001 | BuyBehaviour
VAR00001 Pearson Correlation 1 -,016
Sig. (2-tailed) ,782
N 297 296
BuyBehaviour  Pearson Correlation -016 1
Sig. (2-tailed) ,782
N 296 389

Tablo 5:Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi ve

Cinsiyete iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

Group Statistics
Std. Error
VAR00002 N Mean Std. Deviation Mean
BuyBehaviour Erkek 160 3,2208 , 75647 ,05980
Kadin 229 3,2019 ,66428 ,04390
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Error
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
BuyBehaviour  Equal variances 1,909 168 262 387 ;794 ,01898 ,07250 -,12356 16152
assumed
Equal variances not 256 | 313,100 ,798 ,01898 ,07419 -,12699 16494
assumed
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Tablo 6: Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisi ve

Ogrenim Géoriilen Okul Tiirii Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Descriptives
BuyBehaviour
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
Meslek Yiiksek Okulu 200 3,3531 ,69190 ,04892 3,2566 3,4495 1,00 4,93
Yiksek Okul 40 3,0794 72537 ,11469 2,8474 3,3114 1,00 427
Fakiilte 149 3,0522 67463 ,05527 2,9430 3,1614 1,07 4,60
Total 389 3,2097 ,70278 ,03563 3,1396 3,2797 1,00 4,93
Test of Homogeneity of Variances
BuyBehaviour
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
,011 2 386 ,989
ANOVA
BuyBehaviour
Sum of
Squares df Mean Square F Sig

Between Groups 8,486 2 4,243 8,943 ,000

Within Groups 183,144 386 AT74

Total 191,631 388

Tablo 7: Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi ve

Ogrenim Gériilen Okul Tiirii Coklu Karsilastirma Tablosu Sonuclar

Multiple Comparisons
BuyBehaviour
Bonferroni
95% Confidence Interval
Mean
Difference (I-

(1) VARO0003 (J) VAR00003 J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Meslek Yuksek Okulu  Yiksek Okul 27365 ,11931 ,067 -,0132 ,5605

Faklte ,30087" ,07454 ,000 1216 4801
Yuksek Okul Meslek Yuksek Okulu -,27365 ,11931 ,067 -,5605 ,0132

Fakulte ,02723 ,12266 1,000 -,2677 ,3222
Fakilte Meslek Yiksek Okulu -,30087" ,07454 ,000 -,4801 -1216

Yuksek Okul -,02723 ,12266 1,000 -,3222 2677

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Tablo 8:Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi ve

Katilmcilarin Gelir Diizeyi Arasindaki PearsonCorrelation Analizi Sonuclari

Correlations

BuyBehaviour | VAR00004

BuyBehaviour  Pearson Correlation 1 -,058

Sig. (2-tailed) ,289

N 389 340

VAR00004 Pearson Correlation -,058 1
Sig. (2-tailed) ,289

N 340 341

Tablo 9:Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi ve
Katihmcilarin Televizyon Izleme Siireleri Arasindaki PearsonCorrelation

Analizi Sonuclar:

Correlations

BuyBehaviour [ VAR00005

BuyBehaviour  Pearson Correlation 1 ,046

Sig. (2-tailed) ,368

N 389 381

VAR00005 Pearson Correlation ,046 1
Sig. (2-tailed) ,368

N 381 382




93

Tablo 10: Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi ve

Reklamda Bulunmak istenen Bilgi Tiirii Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

Descriptives
BuyBehaviour
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
Fiyat 58 3,1303 ,75034 ,09852 2,9330 3,3275 1,00 443
Kullanim Sekli 15 3,2822 166462 17161 2,9142 3,6503 2,00 4,87
Ozellikleri 200 3,3067 66273 ,04686 3,2143 3,3991 1,07 493
Nerelerde Bulunabilecegi 17 3,0235 77170 18717 2,6268 3,4203 1,13 4,00
Marka veya Firma Bilgisi 13 2,9612 79816 22137 2,4788 34435 1,27 413
Uriin{in Kalitesinin Onayi 77 3,0996 ;72488 ,08261 2,9351 3,2642 1,00 4,53
Total 380 3,2124 ,70324 ,03608 3,1414 3,2833 1,00 4,93
Test of Homogeneity of Variances
BuyBehaviour
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
,591 5 374 , 707
ANOVA
BuyBehaviour
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 4,649 5 930 1,903 ,093

Within Groups 182,786 374 489

Total 187,436 379
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Tablo 11: Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramis1 Uzerindeki Etkisi ve

Bagh Olunan Ana Bilim Dal Tiirii Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Descriptives
BuyBehaviour
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
Sosyal Bilimler 229 3,2864 73347 04847 3,1909 3,3819 1,00 493
Saglik Bilimleri 90 3,1597 ,68387 ,07209 3,0165 3,3030 1,00 4.47
Fen Bilimleri 70 3,0229 ,58151 ,06950 2,8842 3,1615 1,40 4,20
Total 389 3,2097 70278 ,03563 3,1396 3,2797 1,00 4,93
Test of Homogeneity of Variances
BuyBehaviour
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
1,854 2 386 ,158
ANOVA
BuyBehaviour
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 4,015 2 2,008 4,131 017

Within Groups 187,615 386 ,486

Total 191,631 388
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Tablo 12: Teknolojik Reklamlarin Satin Alma Davramis1 Uzerindeki Etkisi ve

Bagh Olunan Ana Bilim Dal Tiirii Coklu Karsilastirma Tablosu Sonuclar:

Multiple Comparisons

BuyBehaviour
Bonferroni
95% Confidence Interval
Mean
Difference (I-
(1) VAR00008 (J) VAR00008 J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Sosyal Bilimler  Saglik Bilimleri ,12666 ,08674 435 -,0819 ,3352
Fen Bilimleri ,26354" ,09522 ,018 ,0346 4925
Saglik Bilimleri  Sosyal Bilimler -,12666 ,08674 435 -,3352 ,0819
Fen Bilimleri ,13688 (11110 ,656 -,1303 4040
Fen Bilimleri Sosyal Bilimler -,26354 ,09522 ,018 -,4925 -,0346
Saglik Bilimleri -,13688 ,11110 ,656 -,4040 ,1303

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

Tablo 13: Teknolojik Reklam Tutumu ve Katihmcilarin YasiArasindaki

PearsonCorrelation Analizi Sonuclar:

Correlations

Techn.
Specials VAR00001
Techn.Specials  Pearson Correlation 1 ,038
Sig. (2-tailed) 512
N 388 295
VVARO00001 Pearson Correlation ,038 1
Sig. (2-tailed) 512
N 295 297
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Tablo 14:Teknolojik Reklam Tutumu ve Cinsiyete iliskin Bagimsiz Orneklem T

Testi Sonuclari

Group Statistics
Std. Error
VAR00002 N Mean Std. Deviation Mean
Techn.Specials Erkek 161 5,6054 1,79211 ,14124
Kadin 227 5,5008 1,72614 ,11457
Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances

ttest for Equality of Means

95% Confidence Interval of the
ifference

t df

Sig. (2-tailed)

Mean
Difference

Std. Error
Difference

Lower

Techn.Specials
assumed

Equal variances not

assumed

Equal variances

,000

992

579 386

576 | 336,644

563

565

,10468 ,18070

,10468 ,18186

-,25060

-,25305

Upper,
45997

46241

Tablo 15: Teknolojik Reklam Tutumu ve Ogrenim Gériilen Okul Tiirii Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Descriptives
Techn.Specials
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
Meslek Yiksek Okulu 198 5,7086 1,84248 ,13094 5,4504 5,9668 1,00 9,59
Yiiksek Okul 40 51732 1,56265 ,24708 46734 5,6729 3,05 8,73
Fakulte 150 5,4261 1,66151 ,13566 5,1581 5,6942 1,00 9,27
Total 388 5,5442 1,75228 ,08896 5,3693 5,7191 1,00 9,59
Test of Homogeneity of Variances
Techn.Specials
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
1,671 2 385 ,189
ANOVA
Techn.Specials
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 12,950 2 6,475 2,121 ,121

Within Groups 1175,331 385 3,053

Total 1188,280 387




Tablo 16: Teknolojik Reklam Tutumu ve Katihmcilarin Gelir

DiizeyiArasindaki PearsonCorrelation Analizi Sonuclar:

Correlations

Techn.
Specials VAR00004
Techn.Specials  Pearson Correlation 1 -175"
Sig. (2-tailed) 001
N 388 339
VAR00004 Pearson Correlation -175" 1
Sig. (2-tailed) 001
N 339 341

**_ Correlation is significantatthe 0.01 level (2-tailed).

Tablo 17: Teknolojik Reklam Tutumu ve Katilmcilarin Televizyon

izleme Siireleri PearsonCorrelation Analizi Sonuclar

Correlations

Techn.
Specials VAR00005
Techn.Specials  Pearson Correlation 1 -,004
Sig. (2-tailed) ,945
N 388 380
VAR00005 Pearson Correlation -,004 1
Sig. (2-tailed) ,945
N 380 382




Tablo 18: Teknolojik Reklam Tutumu ve Katilmcilarin Reklamda

Bulmak Istedikleri BilgiTek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar
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Descriptives
Techn.Specials
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
Fiyat 58 5,2953 1,91553 25152 47917 5,7990 1,00 9,59
Kullanim Sekli 15 5,6534 1,83054 47264 4,6397 6,6671 2,27 9,23
Ozellikleri 198 5,6660 1,68499 11975 5,4299 5,9022 1,00 945
Nerelerde Bulunabilecegi 17 5,0294 1,97590 47923 4,0135 6,0453 1,55 8,05
Marka veya Firma Bilgisi 13 4,7371 1,28875 35744 3,9583 5,5159 2,81 6,45
Uriin{in Kalitesinin Onayi 78 5,5824 1,71579 ,19428 5,1956 5,9693 241 9,55
Total 379 5,5312 1,73982 ,08937 5,3555 5,7069 1,00 9,59
Test of Homogeneity of Variances
Techn.Specials
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
,553 5 373 ,736
ANOVA
Techn.Specials
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 19,735 5 3,947 1,309 ,259

Within Groups 1124,461 373 3,015

Total 1144,195 378




Tablo 19: Teknolojik Reklam Tutumu ve Bagh Olunan Ana Bilim

DaliTek Yonlii Varyans Analizi Sonuclan
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Descriptives
Techn.Specials
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
Sosyal Bilimler 228 5,7608 1,80421 11949 55253 5,9962 1,00 9,59
Saglik Bilimleri 90 5,3441 1,62246 17102 5,0043 5,6840 1,95 8,86
Fen Bilimleri 70 5,0961 1,64506 ,19662 4,7039 5,4884 1,00 9,27
Total 388 5,5442 1,75228 ,08896 5,3693 57191 1,00 9,59
Test of Homogeneity of Variances
Techn.Specials
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
,320 2 385 , 726
ANOVA
Techn.Specials
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 28,349 2 14175 4,705 ,010

Within Groups 1159,931 385 3,013

Total 1188,280 387
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Tablo 20: Teknolojik Reklam Tutumu ve Bagh Olunan Ana Bilim Dal Coklu

Techn.Specials

Multiple Comparisons

Karsilastirma Tablosu

Bonferroni
95% Confidence Interval
Mean
Difference (I-
(1) VAR00008 (J) VAR00008 J) Std. Error Sig. Lower Bound [ Upper Bound
Sosyal Bilimler  Saglik Bilimleri 41661 ,21608 164 -,1029 ,9362
Fen Bilimleri ,66465 ,23718 ,016 ,0944 1,2349
Saglik Bilimleri ~ Sosyal Bilimler -41661 ,21608 164 -,9362 ,1029
Fen Bilimleri ,24804 ,27661 1,000 -4171 9132
Fen Bilimleri Sosyal Bilimler -,66465 ,23718 ,016 -1,2349 -,0944
Saglik Bilimleri -,24804 ,27661 1,000 -,9132 4171

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